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Die vorliegende Bachelorarbeit befasst sich mit dem Nutzen von Blogger Relations für 
deutsche Startup-Unternehmen. Im theoretischen Teil werden die Grundlagen zum 
Thema Blogs und Startups erläutert. Darauf folgend wird auf den Begriff Blogger Rela-
tions näher eingegangen.  Anhand von Fallbeispielen soll erkenntlich werden, wie Star-
tups Blogger Relations nutzen und welchen Mehrwert das mit sich bringt. Zum 
Abschluss wird anhand von zwei Umfragen erläutert mit welchen Erwartungen Blogger 
und Startups an eine Zusammenarbeit herangehen. Dies soll den Nutzen von professi-







1	 Einleitung ............................................................................................................... 1	
1.1	 Zielsetzung ................................................................................................... 1	
1.1.1	 Auswahl ....................................................................................... 2	
1.1.2	 Aufbau der Arbeit ........................................................................ 2	
1.2	 Methodisches Vorgehen .............................................................................. 3	
2	 Theoretische Grundlagen ..................................................................................... 4	
2.1	 Blogs ............................................................................................................ 4	
2.1.1	 Definition ...................................................................................... 4	
2.1.2	 Geschichte ................................................................................... 5	
2.1.3	 Private Blogs ............................................................................... 6	
2.1.4	 Corporate Blogs .......................................................................... 7	
2.1.5	 Influencer auf weiteren Social Media Plattformen ....................... 8	
2.2	 Startup-Unternehmen ................................................................................ 11	
2.2.1	 Definition und Fakten ................................................................ 11	
2.2.2	 Begriffliche Abgrenzung zur Neugründung ............................... 13	
3	 Blogger Relations ............................................................................................... 14	
3.1	 Entwicklung der Blogger Relations ............................................................ 14	
3.2	 Verschiedene Kooperationsmöglichkeiten ................................................. 18	
3.2.1	 Klassische Blogger Relations .................................................... 18	
3.2.2	 Events & Reisen ........................................................................ 19	
3.2.3	 Weitere Optionen ...................................................................... 22	
3.3	 Herausforderung für die PR ....................................................................... 23	
3.4	 Blogger Relations = Influencer Relations? ................................................. 27	
4	 Fallbeispiele für Blogger Relations in Startup-Unternehmen ......................... 31	
4.1	 Zalando ...................................................................................................... 31	
4.1.1	 Über das Unternehmen ............................................................. 31	
4.1.2	 Klassische Zusammenarbeit mit Bloggern ................................ 32	
4.1.3	 Zalando hat aus der Vergangenheit gelernt .............................. 36 
 
	
Inhaltsverzeichnis  VI 
 
4.2	 MyPostcard ................................................................................................ 37	
4.2.1	 Über das Unternehmen ............................................................. 37	
4.2.2	 Eine Postkarte per App verschicken ......................................... 38	
4.2.3	 Strategie und Umsetzung zum Launch 2014 ............................ 40	
4.2.4	 Wie MyPostcard Blogger Relations einsetzt ............................. 41	
5	 Was Blogger und Startups von einer Zusammenarbeit erwarten .................. 43	
5.1	 Erwartungen und Ziele der Blogger ........................................................... 43	
5.2	 Wie deutsche Startups Blogger Relations nutzen ...................................... 48	
5.3	 Optimierungsansätze für Blogger Relations .............................................. 52	










App  Anwendungssoftware  
PR   Public Relations 
BR  Blogger Relations 
Vlogger Video-Blogger 













Abbildungsverzeichnis  VIII 
 
Abbildungsverzeichnis 
Abbildung 1: Typologie von Corporate Blogs (Quelle: Zerfaß und Boelter 2005, S. 127)
........................................................................................................................................ 8	
Abbildung 2: YouTube-Channel von Sami Slimani mit über 1,5 Mio. Followern (Quelle. 
YouTube) ........................................................................................................................ 9	
Abbildung 3: Merkmale eines Startups ......................................................................... 11	
Abbildung 4: Stufen der Professionalität eines Bloggers ............................................. 16	
Abbildung 5: Beispiel für ein Media Kit vom Englischen Blog Posh, Broke, & 
Bored.(Quelle Posh, Broke & Bored.) .......................................................................... 17	
Abbildung 6: Eindrücke des Blogger Events von Foodora auf dem Blog "Berlin ick liebe 
dir" (Quelle: Berlin ick liebe dir) .................................................................................... 20	
Abbildung 7: Instagram-Beitrag vom Blog "bekleidet" zur Dubai-Reise von JT Touristik 
(Quelle: bekleidet Instagram Profil) .............................................................................. 22	
Abbildung 8: BBC's The Participation Choice (Quelle: BBC) ....................................... 24	
Abbildung 9: #mypark-Beitrag bei Bloggerin Marina The Moss (Quelle: Marina The 
Moss) ............................................................................................................................ 33	
Abbildung 10: Reaktionen auf Marinas Blogbeitrag (Quelle: Marina The Moss ........... 34	
Abbildung 11: Screenshots aus der MyPostcard-App (Quelle: Pressematerial 
MyPostcard) ................................................................................................................. 39	
Abbildung 12: Veröffentlichung in dem Blog Ohh Couture 2014 (Quelle: Ohh Couture)
...................................................................................................................................... 41	
Abbildung 13: Professionalitätsstufen der befragten Blogger (Quelle: eigene 
Darstellung) .................................................................................................................. 43	
Abbildung 14: Gründe für einen Blog (Quelle: eigene Darstellung) ............................. 44	
Abbildung 15: Preis pro Kooperation (Quelle: eigene Darstellung) .............................. 45	








1 Einleitung  
Die professionelle Zusammenarbeit mit Bloggern ist im Jahr 2016 ein fester Bestandteil 
der PR-Arbeit. Großunternehmen wie Schwarzkopf oder Lufthansa nutzen Blogger 
Relations für ihre Zwecke, genauso auch viele mittelständische Firmen - wer keine 
Blogger in seine PR-Maßnahmen integriert gilt als out. Das haben Startups erkannt: mit 
geringen finanziellen Mitteln und einer innovativen Idee gegründet gibt es allein in 
Berlin über 170.000 Startups. 1  
Hierzu habe ich meine Hypothese aufgestellt, dass Blogger Relations einem 
Deutschen Startup positiv nutzen können und in manchen Branchen bessere Erfolge 
verzeichnen können als klassische Kommunikationsmittel. Ich bin der Überzeugung, 
dass Startups durch Blogger Relations einen Vorteil haben und schneller wachsen 
können. Deshalb möchte ich in meiner Bachelorarbeit überprüfen, ob ein Startup seine 
Ziele durch Blogger schneller erreicht und wie sie die professionelle Beziehung 
zueinander pflegen. Des Weiteren sollen verschiedene Maßnahmen der Blogger 
Relations näher betrachtet werden, um zu erkennen, welche für Startups funktionieren. 
Diese Hypothesen sollen einer empirichen Prüfung zugeführt werden.  
 
1.1 Zielsetzung  
Ziel der Arbeit ist es herauszufinden, ob Blogger Relations einem Startup helfen ihre 
PR-Ziele zu erreichen. Es wird erforscht, wie die Beziehungen zu Bloggern bei einem 
Startup wirken und ob es positive Veränderungen, zum Beispiel ein Umsatzplus, zu 
verzeichnen gab. Des Weiteren möchte ich herausfinden, was Blogger von einem 
Startup erwarten. Dies soll dazu nutzen, um eventuelle Probleme zwischen den beiden 
Gruppen herauszufinden und Lösungsansätze aufzuzeigen, damit eine bessere 
Zusammenarbeit und ein daraus folgender besserer Nutzen gezogen werden kann.  
Zur Erfoschung dieser Hypothesen werden zwei Fallbeispiele behandelt und zwei 




1 vgl. URL: https://99designs-blog.imgix.net/blog/wp-
content/uploads/2016/04/StartUpCityBattle_DE.jpg?format=auto, Stand: 31.05.2016 
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1.1.1 Auswahl   
Die Fallbeispiele sind Zalando und MyPostcard. Sie wurden wie folgt ausgewählt. 
Zalando wurde gewählt, da es ein etabliertes Unternehmen ist und längst aus den Star-
tup-Schuhen gewachsen ist. Zalando führt und führte gute Blogger Relations, weshalb 
diese näher betrachtet werden. Für das zweite Fallbeispiel wurden mehrere Startups 
aus verschiedenen Branchen per Telefon und E-Mail kontaktiert. Hier fiel die Entschei-
dung auf MyPostcard, eine 2014 ins Leben gerufene Postkarten-App.  
Bei der Auswahl der Umfragekandidaten wurden Startups durch Seiten wie gruender-
welt.de recherchiert und kontaktiert. Dies geschah per Telefon und E-Mail. Die Startups 
wurden dazu eingeladen an der Umfrage teilzunehmen. Bei der Recherche und Kon-
taktaufnahme achtete ich auf eine Diversität der verschiedenen Branchen, letztendlich 
nahmen jedoch verstärkt E-Commerce-Startups, Lebensmittel- und Mode-Startups teil. 
Am wenigsten vertreten sind Startups aus den Branchen IT, Social Media und Tele-
kommunikation. Bei den Bloggern wurden ebenfalls verschiedene Themenbereiche 
kontaktiert. Da ich privat einige Blogger kenne nahmen diese bei einem persönlichen 
Treffen direkt am iPad teil. Weitere Blogger wurden per E-Mail kontaktiert, da die meis-
ten keine andere Kontaktmöglichkeit angegeben haben. Bei der Auswahl der Blogger 
wurde auf unterschiedliche Professionalitätsstufen geachtet, sodass Hobbyblogger, 
professionelle Blogger und professionelle Blogger mit Agenturvertretung vertreten sind.  
 
1.1.2 Aufbau der Arbeit   
Die Arbeit ist in drei Abschnitte unterteilt. Im ersten Teil, welcher Kapitel zwei und drei 
umfasst, werden die Grundlagen erläutert zu den Themen Blogs und Blogger, Startups 
und Blogger Relations. Im dritten Kapitel, Blogger Relations, werden verschiedene Ko-
operationsmöglichkeiten aufgezeigt. Es wird außerdem erläutert, ob der Begriff Blogger 
Relations von Influencer Relations überholt wurde. Der zweite Abschnitt behandelt die 
beiden Fallbeispiele, welche ein näheres Bild über den Einsatz von Blogger Relations 
in Startup-Unternehmen liefern. Der dritte Teil der Arbeit behandelt die Auswertung der 
Umfragen, um herauszufinden, wie Blogger Relations einem Startup nutzen und wo es 
noch Probleme gibt. Es wird hier erörtert, wie deutsche Startups das Kommunikati-





1.2 Methodisches Vorgehen   
Um meine Hypothesen zu überprüfen werde ich ein leitfadenorientiertes Interview mit 
einem deutschen Startup führen und ein weiteres Startup näher analysieren, basierend 
auf bereits vorhandene Daten. Des Weiteren wurde eine Umfrage unter Startups und 
Bloggern verschickt, hierbei handelt es sich um eine Stichprobe. Die Umfrage wurde 
auf umfrageonline.de geschaltet und per E-Mail oder durch persönlichen Kontakt auf 
Blogger Events und Messen von den Zielpersonen ausgefüllt. Insgesamt wurden 53 
Blogger und 60 Startups befragt.  
Das Interview für das Fallbeispiel wurde handschriftlich von der Marketingverantwortli-
chen bei MyPostcard ausgefüllt. Anschließend habe ich es transkribiert. Dies war not-
wendig, um das Interview auswerten zu können. Angewandt wurde das pragmatische 
Auswertungsverfahren nach Mühlfeld. 2 Hierbei handelt es sich um ein sechsstufiges 
Verfahren, welches eine beschreibende und erklärende Inhaltsanalyse umfasst. Dieses 
Auswertungsverfahren wird hier kurz erläutert.  
Die erste Stufe umfasst das Durchlesen und das Markieren aller Textstellen, „die spon-
tan ersichtliche Antworten auf die entsprechenden Fragen des Leitfadens sind“. 3 Es 
werden Aussagen markiert, die ins Auge stechen. Die zweite Stufe geht in die Details. 
Nach einem Codierungsschema, welches eine Liste an Codewörtern umfasst, wird das 
Interview zerlegt. Herausgefiltert wird in der dritten Stufe. Für die leitende Fragestel-
lung relevante Textstellen werden dokumentiert. Stufe Vier befasst sich mit der Text-
formulierung. In der fünften Stufe wird die Auswertung erstellt, Interviewpassagen 
werden zu einem Text zusammengeführt. Die letzte Stufe, die Sechste, dient der Dar-
stellung der Auswertung in Rahmen eines Vortrags o.ä. Dasselbe Verfahren wurde bei 




2 vgl. Mühlfeld, 1981, S. 335   
3 vgl. Mayer, 2012, S. 48 
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2 Theoretische Grundlagen 
In diesem Kapitel werden die verschiedenen Begriffe zum Thema erläutert. Es schafft 
einen besseren Überblick über die Begrifflichkeiten sowie den historischen Hintergrund 
und den aktuellen Entwicklungstand.  
 
2.1 Blogs 
In den letzten Jahren wuchs die Anzahl an Weblogs stark an, weltweit geht man von 
ca. 200 Millionen Blogs zu den verschiedensten Themen aus. 4 Sowohl private als auch 




Der Begriff Weblog stammt aus der englischen Sprache und setzt sich aus den beiden 
Wörtern Web und Logbuch zusammen, daraus entstand die Abkürzung Blog. Ein Blog 
ist ein virtuelles Tagebuch, welches von einem oder mehreren Autoren, den Bloggern, 
geführt wird. Es wird regelmäßig mit neuen Beiträgen versorgt. Die Beiträge können 
über verschiedene Themen sein, von Mode bis zu Haustieren und ernsteren Themen 
wie Wirtschaft und Finanzen, zu jedem Thema findet man einen Blog.  
Das Verfassen und Veröffentlichen von Beiträgen ist bekannt als Bloggen. Der Blog-
Beitrag wird auch Blogpost genannt, die Kurzform lautet Post. Das leitet sich aus dem 
englischen Verb „to post“ ab, was soviel bedeutet wie einen „Beitrag zu veröffentli-
chen“. Häufig werden in einem Post neben Texten auch Bilder oder Videos eingebun-
den. Bei den meisten Blogs besteht die Möglichkeit, als Leser einen Kommentar zum 
veröffentlichten Beitrag zu hinterlassen, was zur Konversation mit anderen Teilneh-




4 vgl. URL: https://de.statista.com/infografik/160/anzahl-der-blogs-weltweit/, Stand: 25.05.2016 
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Damit ein Blogbeitrag besser gefunden werden kann, werden Schlagwörter, auch 
Tags, eingesetzt. Das erleichtert dem Leser weitere Beiträge zu einem bestimmten 
Thema auf einem Blog zu finden. Die Gesamtheit aller Blogs bezeichnet man als Blo-
gosphäre. Innerhalb der Blogosphäre bilden sich Gemeinschaften aus mehreren Blog-
gern, welche untereinander vernetzt sind. Dadurch haben Blogs ihren eigenen 
Wirkungskreis. 5  
 
2.1.2 Geschichte 
Erstmals wurde der Begriff Weblog 1997 vom Programmierer John Barger verwendet. 
Er begann damit seine täglichen Aktivitäten im World Wide Web auf seiner Homepage 
aufzuzeichnen, damals noch bekannt als loggen. Kurze Zeit später wurde eine der ers-
ten Blogplattformen gegründet. 1999 startete der Host-Service Blogger.com, auf wel-
chem auch 2016 noch viele Blogs angelegt sind. 6 Die Firma Six Apart sprang auf den 
Blog-Zug 2001 mit der Blog-Software Movable Type auf. 7 Von noch größerer Beliebt-
heit war die Blog-Software Wordpress, die auch im Jahr 2016 nicht an Bedeutung ver-
loren hat. Aus der Software wurde schnell eine Hostingplattform, welche unter 
WordPress.com erreichbar ist. 8 
Während des zweiten Golfkriegs im Frühjahr 2003 wurden Blogs erstmals als Nach-
richtenquellen genutzt. Diese ‚Warblogs´ lieferten einen ausführlichen Einblick in die 
Kriegsgebiete. 9 Durch die authentische Berichterstattung machen sich Online-
Nachrichtenplattformen in den USA wie The Huffington Post oder Drudge Report Ge-
brauch von Bloggern. Neben eigenen Artikeln werden auf den Plattformen Beiträge von 
freien Journalisten und Bloggern veröffentlicht.  
Anfang 2009 berichteten Palästinenser und Helfer vor Ort in Blogs über den Krieg am 
Gazastreifen. Journalisten war das Betreten des Gazastreifens durch die israelische 
Armee strengstens verboten, die authentische Berichterstattung auf den Blogs war 
umso bedeutender.  
																																								 																				
	
5 vgl. Kreutzer, 2014, S. 358 
6 vgl. URL: https://businessideaslab.com/blogger-history, Stand: 31.05.2016 
7 vgl. Powers, D. et al., 2006, S. 78 
8 vgl. URL: http://www.onlinemarketingrockstars.de/die-wordpress-story, Stand: 31.05.2016  
9 vgl. Schulz-Bruhdoel & Bechtel. 2011, S. 102 
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2.1.3  Private Blogs 
Um vorab Missverständnisse zu klären, fasse ich unter dem Begriff Private Blog jegli-
che Blogs zusammen, die über private Themen handeln und die keine gewerbliche 
Absicht besitzen, sowie Blogs über persönliche Themen schreiben und eine gewerbli-
che Intention verfolgen könnten.  
Wie viele private Blogs es weltweit gibt, kann nur geraten werden, Schätzungen liegen 
bei ungefähr 2 Millionen. Der private Blog befasst sich mit persönlichen Themen. Das 
beliebteste Thema in Deutschland ist „Freizeit & Hobby“, dicht gefolgt von „Lifestyle & 
Mode“. 10 Ein privater Blog wird mit der Absicht geführt seine persönlichen Gedanken 
zu einem Thema mit der Öffentlichkeit zu teilen.  
Der Sprung vom privaten zum gewerblichen Blog ist schnell getan. Sobald man mit 
einem privaten Blog Geld verdient gilt er als gewerblich. Wer einen Werbebanner ein-
bindet oder Produkttests macht, betreibt ein Gewerbe, da er laut Gesetz eine Gewinn-
erzielungsabsicht hat. Es muss beim Finanzamt als Gewerbe angemeldet werden. Um 
dem Gesetz gerecht zu werden sollte jeder Blog, der eine solche Absicht verfolgt, ein 
Impressum einbinden. Grundsätzlich lässt sich sagen, dass jeder Blogger eines haben 
sollte, sofern er nicht ausschließlich über sein Privatleben berichtet. 11 
Private Blogs werden professioneller, viele Blogger lassen sich von Agenturen vertre-
ten. In Deutschland gibt es mehrere Agenturen, die sich auf das Vertreten von Blog-
gern, auch bezeichnet als Influencer, spezialisiert haben. Ziel ist es, dass durch die 
Agenturvertretung professionellere Zusammenarbeiten zwischen Bloggern und Firmen 







10 vgl. Rankseller, 2015 
11 vgl. URL: https://www.mamahoch2.de/2014/06/wenn-der-private-blog-gewerblich-wird-und-was-ist-mit-
impressum.html, Stand: 25.05.2016 
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2.1.4 Corporate Blogs 
Corporate Blogs sind Firmenblogs. Unternehmen können einen eigenen Blog schrei-
ben, um einen Einblick hinter die Kulissen zu gewähren und die direkte Kommunikation 
zum Kunden zu fördern und transparenter zu gestalten. Ein Corporate Blog ersetzt 
keine Website, er agiert ergänzend. So kann im Blog beispielsweise detaillierter auf ein 
Produkt oder dessen Herstellungsprozess eingegangen werden. Es kann ein externer 
Blogger zum Schreiben herangezogen werden oder ein Mitarbeiter. Im Corporate Blog 
können Kommentare hinterlassen werden, das fördert den Dialog mit der Leserschaft 
und schafft Vertrauen. 12  
Ein Corporate Blog sollte nicht zu viele Themen auf einmal behandeln. Es sollten The-
men sein, die den Verfasser des Blogs interessieren und begeistern. Das merken Le-
ser und verfolgen die Beiträge eher. Auf Fragen der Leserschaft einzugehen und dazu 
passende Beiträge zu verfassen wird positiv aufgenommen, es positioniert den Blogger 
als Experten. Als Experte wirkt man vertrauenswürdig, dadurch wenden sich Menschen 
mit Fragen zum behandelten Blogthema an einen. 13 
Es gibt verschiedene Varianten von Corporate Blogs, die fünf Wichtigsten werden nä-
her erläutert. Der CEO-Blog wird, wie am Namen zu erkennen ist, vom Geschäftsführer 
geschrieben. Er nimmt die Expertenposition ein. Ein Kampagnen-Blog kann begleitend 
zu aktuellen PR-Maßnahmen eingesetzt werden, etwa bei einem neuen Produkt. The-
men-Blogs beschäftigen sich mit einem speziellen Thema, welches zum Unternehmen 
passt. Sie können von Mitarbeitern geschrieben werden, das schafft Transparenz und 
wirkt authentisch. Bei der Veröffentlichung von Informationen zu Produkten oder einem 
Unternehmen spricht man von einem Service-Blog. Es beantwortet offene Fragen vom 
Kunden. Im Fall einer Krise kann in manchen Fällen ein Krisen-Blog unterstützend wir-
ken. 14 Hier muss individuell abgewogen werden, ob es Sinn macht oder nicht. Die 
nachfolgende Abbildung veranschaulicht die unterschiedlichen Varianten von Corpora-
te Blogs und ihre Einsatzweisen: 
																																								 																				
	
12 vgl. Bannout & Grabs, 2011, S. 134 
13 vgl. Meerman Scott, 2014, S. 349 
14 vgl. Deg, 2009, S. 178 
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Abbildung 1: Typologie von Corporate Blogs (Quelle: Zerfaß und Boelter 2005, S. 127) 
 
2.1.5 Influencer auf weiteren Social Media Plattformen 
Laut einer Studie der Hochschule Macromedia für die Agentur webguerillas gilt in 
Deutschland jeder Elfte als Influencer. 15 Neben Bloggern gibt es weitere Meinungsbil-
der. Kunden, Journalisten, Experten, Vlogger, Social Media Aktivisten und viele mehr 
werden unter dem Begriff Influencer zusammengefasst. Sie alle verbreiten ihre Mei-
nung zu verschiedenen Themen und Produkten über verschiedene Kanäle und Platt-
formen. Es gibt zwei Typen von Influencern: beziehungsstarke Multiplikatoren und 
einflussnehmende Meinungsführer.  
Ein beziehungsstarker Multiplikator hat ein großes Netz an Kontakten und erzielt 
schnelle Hypes und Reichweite. Sie reposten Dinge, die sie interessieren, teilen Links, 
laden Videos hoch oder testen Produkte. Der beziehungsstarke Multiplikator ist begeis-
terungsfähig und möchte seine Meinung am liebsten jedem mitteilen. 16 Ein Beispiel für 
einen Influencer dieses Typs ist YouTuber Sami Slimani, bekannt als Herr Tutorial. Seit 
2009 veröffentlicht der Stuttgarter auf YouTube seine Videos zu verschiedenen The-
men, die ihm wichtig sind. Durch sein großes Netzwerk an Kontakten verbreiten sich 
																																								 																				
	
15 vgl. URL: 
https://webguerillas.com/fileadmin/user_upload/PR_Material/201505_Macromedia_webguerillas_Markene
mpfehlung.pdf, Stand: 14.04.2016  
16 vgl. URL: http://t3n.de/magazin/influencer-marketing-digitalen-meinungsmacher-231223/, Stand:  
01.04.2016 
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seine Empfehlungen und Meinungen wie ein Lauffeuer. Alles begann mit dem Video 
„Erstes Date: Go’s und No Go’s“, in welchem er Tipps für das richtige Verhalten beim 
ersten Treffen gibt. Anschließend folgten verschiedene Videos zu Pflegeprodukten für 
Männer, welche er darin testete. Nach einem Monat wollten über 100.000 Menschen 
mehr von ihm.  
 
Abbildung 2: YouTube-Channel von Sami Slimani mit über 1,5 Mio. Followern (Quelle. YouTube)  
2016 ist Sami Slimani eine Internet-Berühmtheit und einer der erfolgreichsten YouTu-
ber Deutschlands. Neben verschiedenen Kooperationen mit Unternehmen hat er ein 
Buch veröffentlicht, moderiert beim Musiksender VIVA und kreierte eine Modekollektion 
mit der Modemarke REVIEW. 17 
Einflussnehmende Meinungsführer interessieren sich für Informationen. Sie genießen 
die Beraterfunktion und haben ein ausgeprägtes Fachwissen auf ihrem Gebiet. Sie 
erzeugen Tiefe und schaffen Vertrauen. Ein einflussnehmender Meinungsführer emp-
fiehlt niemals ein schlechtes Produkt. Influencer dieses Typs können zum Beispiel 
Journalisten oder Analysten sein oder erfolgreiche Blogger, wie zum Beispiel Beauty- 
und Modebloggerin Sara Bow. Die gelernte Visagistin empfiehlt auf ihrem Blog und 





17 vgl. Slimani, S. et. al, 2014, S. 17 
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Auch Blogger haben die Relevanz von weiteren Social-Media-Kanälen erkannt und 
sind auf mehreren Plattformen angemeldet. Das steigert ihre Reichweite und bietet 
mehr Möglichkeiten für Kooperationen. Um einen kleinen Überblick über die verschie-
denen Kanäle zu erhalten, sind anbei die Wichtigsten aufgelistet. 
Die bekannteste Social-Media-Plattform ist Facebook. Viele nutzen es, vernetzen sich 
mit Freunden und Bekannten und beschaffen sich Informationen zu Themen. Für Blogs 
und Influencer ist Facebook ein gern genutztes Tool. Durch das Erstellen einer ´Gefällt 
mir´-Seite können Facebook-Nutzer alles sehen, was zuletzt veröffentlicht wurde. Häu-
fig werden Links zu aktuellen Blogposts oder der letzte Beitrag auf Instagram geteilt.  
Twitter ist ein Microblog-Dienst, das heißt, es können kurze Mitteilungen mit einer Län-
ge von maximal 140 Zeichen veröffentlicht werden. Man kann bei Twitter auch Bilder 
und Videos veröffentlichen.    
Seit 2010 gibt es den kostenlosen Online-Dienst Instagram, eine Applikation für das 
Smartphone, um Bilder und Videos zu veröffentlichen. Die Bilder können direkt in der 
App geschossen und anschließend mit Filtern verändert werden. Um Bilder zu veröf-
fentlichen muss man ein Profil anlegen, welches entweder privat oder öffentlich sein 
kann. Die Foto-App fungiert als fotografischer Microblog. 18  
Der jüngste Trend seit 2015 heißt Snapchat. Ähnlich wie Instagram handelt es sich um 
eine Bilder-App, die veröffentlichten Bilder und Videos sind für maximal zehn Sekun-
den sichtbar, nach 24 Stunden werden sie aus dem Post-Verlauf gelöscht. Snapchat 
wird gerne von Bloggern und Unternehmen genutzt. Firmen wie Burberry betreiben 
erfolgreiches Content Marketing über die App und erreichen dadurch eine jüngere Ziel-
gruppe. 19 
Das Videoportal YouTube wird von mehreren Influencern genutzt. YouTuber bzw. 
Vlogger drehen zu verschiedenen Themen Videos, zum Beispiel über Marken und de-
ren Produkte. Seit 2007 ist es möglich mit YouTube-Videos Geld zu verdienen, wenn 
man am Partnerprogramm teilnimmt. 20 Die Einnahmen werden generiert durch Wer-




18 vgl. URL: https://www.instagram.com/about/faq/, Stand: 14.04.2016 
19	vgl. werben & verkaufen Nr. 11, S. 46/ 47  
20 vgl. URL: https://support.google.com/youtube/answer/72851?hl=de, Stand: 16.05.2016  
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2.2 Startup-Unternehmen 
Ein Startup zu gründen ist inzwischen so normal wie morgens die Zähne zu putzen. 
Doch was ist ein Startup genau und welche Merkmale weist es auf? Diese Fragen 
werden nachfolgend genauer betrachtet.   
 
2.2.1 Definition und Fakten 
Der Begriff Startup ist aus dem Englischen abgeleitet. Das Verb „To start up“ bedeutet 
so viel wie in Betrieb nehmen oder etwas in Gang setzen. Im übertragenen Sinn steht 
es für das Gründen, woraus sich der Begriff Startup für eine kürzlich gegründete Firma 
entwickelt hat. Die kürzlich gegründete Firma befindet sich in der Anfangsphase eines 
Unternehmens. 21 
 
Abbildung 3: Merkmale eines Startups 
Doch eine kürzlich gegründete Firma ist nicht automatisch ein Startup. Ein wichtiges 
Merkmal ist die innovative Geschäftsidee. Sie muss überraschen, überzeugen und ein 
hohes Wachstumspotential besitzen. 22 Des Weiteren sind Startups jünger als zehn 
																																								 																				
	
21 vgl. URL: http://www.gruenderszene.de/lexikon/begriffe/startup, Stand: 24.04.2016 
22 vgl. Deutscher Startup Monitor, 2015 
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Jahre. Oft sind geringe finanzielle Eigenmittel vorhanden, weshalb viele Startups auf 
Fremdkapital und Investoren zurückgreifen.  
Jährlich werden um die 300.000 Startups in Deutschland neu gegründet. In einem der 
europäischen Gründungs-Hotspots Berlin konnten 2015 über 170.000 Startups gezählt 
werden. Laut einer Studie kann in Berlin mit 700 Euro in weniger als sieben Tagen ein 
Startup gegründet werden. 23 
Ein Startup durchläuft für gewöhnlich vier verschiedene Entwicklungsphasen. Die 
Seed-Phase befasst sich mit der reinen Konzept- und Ideenentwicklung, das Startup ist 
noch in der Planungsphase. Nachdem ein Businessplan besteht und erste Schritte in 
Richtung Gründung getan wurden folgt die Startup-Phase. Hier ist das Startup bereit 
für die Markteinführung des Produkts oder der Dienstleistung. Die darauffolgende 
Growth-Phase zeigt, dass das Startup sich auf dem Markt durchsetzen kann und weist 
dementsprechend ein Umsatzwachstum oder Nutzerwachstum auf. Hat sich ein Star-
tup auf dem Markt bewiesen und sich zu einem etablierten Marktteilnehmer entwickelt 
nennt man das Later-Stage. 24 
Der Deutsche Startup Monitor 2015 konnte mehr als 1.000 Startup-Gründer befragen. 
Daraus wurden interessante Veränderungen und Neuerungen in der deutschen Szene 
erkenntlich. Neben der deutschen Hauptstadt und den Großstädten München und 
Hamburg gibt es weitere anwachsende Gründungsregionen. Hierzu zählt unter ande-
rem die Region Stuttgart-Karlsruhe, sowie die Metropolregion Rhein-Ruhr. Frauen sind 
im Gründen eines Startups noch in der Minderheit, im Vergleich zum Jahr 2014 konnte 
2015 jedoch ein Anstieg von 3 Prozent verzeichnet werden.  
Die drei beliebtesten Startup-Branchen sind 2015 Software as a Service (15,3%), E-
Commerce (10,1%) und IT/-Softwareentwicklung (8,6%). Es ist klar zu erkennen, dass 
in jeder Branche die Gründung eines Startups möglich ist, es bedarf nur einer innovati-
ven Idee. Unter den teilnehmenden Startup-Unternehmen erzielt jedes Fünfte einen 




23 vgl. URL: https://99designs-blog.imgix.net/blog/wp-
content/uploads/2016/04/StartUpCityBattle_DE.jpg?format=auto, Stand: 26.05.2016 
24 vgl. Deutscher Startup Monitor, 2015 
25 vgl. Deutscher Startup Monitor, 2015 
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2.2.2 Begriffliche Abgrenzung zur Neugründung 
Um noch einmal die begriffliche Abgrenzung zur Neugründung darzustellen, werden 
die Unterschiede erneut aufgezeigt und an einem Praxisbeispiel erläutert. Für ein Star-
tup ist die innovative Geschäftsidee der ausschlaggebende Punkt, weshalb nicht jede 
Neugründung automatisch als Startup betitelt werden kann. Gründet man zum Beispiel 
einen Schusterbetrieb ist das nicht automatisch ein Startup.   
Der Unterschied liegt darin, dass der neu gegründete Schusterbetrieb ein erprobtes 
und altbewährtes Geschäftsmodell ist, wozu nur noch der passende Markt gesucht 
wird. 26 Um im Bereich der Schuh-Branche zu bleiben und den Unterschied deutlich 
darzustellen, wird zum Vergleich das Startup Xoopo aus Pforzheim gezogen.  
Xoopo wurde Mitte 2013 von Timo Klittich und Robin Trautz gegründet. Robin ist Fuß-
ballspieler in der Kreisliga und suchte nach einer Lösung, wie er das lästige Fixieren 
der Schnürsenkel mit Tape vor jedem Spiel umgehen könnte. Hieraus entstand eine 
innovative Idee: ein Schuhband, welches dieses Problem lösen sollte. Das Schuhband 
xoopo X-1 ist aus Silikon und wird über den Schnürsenkelbereich des Fußballschuhs 
drübergezogen. 27 Es ist erkenntlich, dass ein Geschäftsmodell ausgewählt wurde, 
welches noch nicht erprobt oder altbewährt ist. Es liegt eine Problemlösung vor, was 
signifikant für ein Startup ist.  
Zusammenfassend lässt sich sagen, dass Startups sich einen Markt für ein neues Ge-
schäftsmodell aussuchen, Neugründungen suchen sich einen Markt für ein bekanntes 
Geschäftsmodell aus.  
																																								 																				
	
26 vgl. URL: http://blogs.wsj.de/wsj-tech/2012/12/04/was-ist-der-unterschied-zwischen-neugrundung-und-
start-up/, Stand: 25.04.2016 
27 vgl. URL: http://www.xoopo.com/about-1/, Stand: 25.04.2016 
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3 Blogger Relations 
Dass Blogs professioneller werden hat die PR-Branche nicht verpasst. Neben der klas-
sischen Pressearbeit zählt im Jahr 2016 den Fokus auf die neuen Möglichkeiten der 
PR zu lenken. Eine davon sind Blogger Relations. In diesem Kapitel wird die Bedeu-
tung der Blogger Relations sowie die verschiedenen Möglichkeiten der Kooperation 
erläutert. Zum Abschluss wird noch die Frage geklärt, ob der Begriff Blogger Relations 
nicht schon längst von den Influencer Relations überholt wurde.  
 
3.1 Entwicklung der Blogger Relations 
Die professionelle Beziehungsgestaltung zu Bloggern wird als Blogger Relations be-
zeichnet. Unternehmen nutzen die digitalen Meinungsmacher, um ihr Produkt oder 
Unternehmen neu zu platzieren. Die Beziehung eines Unternehmens zu einem Blogger 
wird genutzt, um den Endverbraucher zu erreichen, welcher die Zielgruppe des jeweili-
gen Blogs ist. Auf keinen Fall sollten Blogger Relations als eine eigenständige Weiter-
entwicklung der PR-Arbeit betrachtet werden, sondern als Unterstützung dieser.   
Bei Blogger Relations geht es um die zielgerechte Kommunikation mit ausgewählten 
Personen in der Blogosphäre, um ein Produkt oder Unternehmen zu kommunizieren. 28 
Da sich viele Menschen über Medien wie Blogs informieren, ist es für Unternehmen 
umso wichtiger zu überlegen, ob der Einsatz von Blogger Relations für sie sinnvoll wä-
re.  
Die erfolgreichste Bloggerin weltweit und ein Paradebeispiel für professionelles Blog-
gen ist die Italienerin Chiara Ferragni. Mit ihrem Mode-Blog „The Blonde Salad“ begeis-
tert sie monatlich Hunderttausende von Lesern. 2014 erwirtschaftete sie nach eigenen 
Angaben einen Umsatz von über sechs Millionen Euro, beschäftigt 15 Mitarbeiter. In-
zwischen hat sie neben mehreren Kooperationen mit Unternehmen eine eigene 
Schuhmarke, die einen Großteil des Gewinns ausmacht. 29 Für einen Blogpost oder ein 
Bild auf Instagram zahlen PR-Agenturen mehrere Tausend Euro. Durch Chiara Fer-
ragnis Reichweite ist es für ein Unternehmen interessant mit ihr zu kooperieren. Die 
																																								 																				
	
28 vgl. URL:  http://upload-magazin.de/blog/7874-blogger-relations/, Stand: 25.04.2016 
29 vgl. URL: http://www.onlinemarketingrockstars.de/chiara-ferragni-reichste-bloggerin/, Stand: 25.04.2016 
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Professionalisierung ihres Blogs hat Chiara ermöglicht Kooperationen mit etablierten 
Marken wie Superga oder Calvin Klein zu ergattern.  
Auch in Deutschland ist es nicht untypisch, vor allem im Modebereich, mit Bloggern 
Sondereditionen zu produzieren. Der 2013 als Startup gegründete Online-Modeshop 
Edited, ein Tochterunternehmen von Otto, hatte sich nach kurzer Zeit am deutschen 
Markt einen Namen gemacht. Es vertreibt mehrere Fremdmarken und viele Produkte 
der Eigenmarke Edited The Label. Um das Markenpotential zu verbessern, wurde im 
Jahr 2015 die erste Kollektion in Zusammenarbeit mit der Bloggerin Maja Wyh veröf-
fentlicht. Diese war innerhalb weniger Stunden ausverkauft. Zusätzlich veranstaltete 
Edited einen Blogger-Event, von welchem relevante Blogs über die Sonderkollektion 
berichteten. Die Kooperation verlief so zufriedenstellend, dass Edited immer wieder mit 
Bloggern zusammenarbeitet, ob durch eine Content-Partnerschaft oder durch das er-
neute Entwerfen einer Sonderkollektion, wie zuletzt mit Bloggerin Lena Terlutter im 
Januar 2016. 30 
Große deutsche Unternehmen wie die TUI Deutschland GmbH haben den Trend er-
kannt und im Jahr 2012 zum ersten Mal Gebrauch von Blogger Relations gemacht. 
Damals wurden neben Journalisten Blogger zur TUI Programmpräsentation eingela-
den. Inzwischen nutzt TUI regelmäßig Blogger Relations. Im Jahr 2014 startete die 
Kampagne „TUI Lifestyle Blogger around the World“, für welche sieben Blogger an 
verschiedene Reiseziele geschickt wurden und sich dort Aufgaben stellen mussten. 
Über diese berichteten sie anschließend in Videoform. 31 
Viele haben den Trend der Professionalisierung in der Blogosphäre erkannt und In-
fluencer Agenturen gegründet. Sie vertreten erfolgreiche Blogger und organisieren die 
anbahnenden Kooperationen mit Unternehmen. Ein Beispiel hierfür ist die Agentur Co-
ver PR aus Landsberg am Lech. Diese wurde 2012 von Bloggerin Anne Höweler ge-
gründet und vertritt einige der wichtigsten deutschen Blogger. Frau Höwelers 
Referenzen reichen von Lindt bis DKNY. Hier wird erneut deutlich, dass auch große, 





30 vgl. URL: http://www.edited.de/blog/edited-x-lena-terlutter/, Stand: 14.04.2016 
31 vgl. URL: http://www.kristinehonig.de/2014/07/bloggerrelations-bei-der-tui-deutschland-einblicke/, Stand: 
16.04.2016 
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Blogger, welche für eine Zusammenarbeit infrage kommen, haben unterschiedliche 
Stufen der Professionalität. Man kann sie in drei Gruppen unterteilen: Hobby, Professi-
onell und Professionell mit Agenturvertretung. Ein Hobbyblogger ist finanziell nicht auf 
die Erträge seines Blogs angewiesen, er oder sie betreibt den Blog nebenher zum 
Hauptberuf. Wer mit Werbeeinnahmen und Kooperationen Geld verdient betreibt einen 
gewerblichen Blog. 32 Zu den professionellen Bloggern zählt, wer von seinen Bloger-
trägen leben kann. Das heißt er oder sie finanziert einen großen Teil seines Lebens mit 
den Einnahmen des Blogs. Professionelle Blogger haben sich ihr Hobby zum Beruf 
gemacht. 33 Die nächste Steigerung zum professionellen Bloggen ist die Inanspruch-
nahme einer Agentur, welche den Blogger betreut und vertritt. Die Vermittlung von Ko-
operationspartnern erfolgt durch Influencer- & Blogger-Agenturen, die ein Honorar 
dafür erhalten.   
 
Abbildung 4: Stufen der Professionalität eines Bloggers  
Ein professioneller Blogger hat ein Media Kit. Das ist eine PDF-Datei, in welcher wich-
tige Daten zum Blog stehen, wie zum Beispiel die Anzahl der monatlichen Blogbesu-
cher, die Reichweite, bisherige Kooperationen und die Resonanz darauf. Es kann 
verglichen werden mit einem Lebenslauf in einer Bewerbung, nur eben auf einen Blog 
angepasst. Sinnvoll ist ein Media Kit wenn der Blog schon länger besteht. Gerade für 
Agenturen oder Firmen, die mit einem Blog kooperieren wollen gibt eine solche Datei 
die richtige Auskunft darüber, ob der angefragte Blog infrage kommt oder nicht.  
																																								 																				
	
32 vgl. URL: https://www.seo-analyse.com/seo-lexikon/b/blogger/, Stand: 25.04.2016  
33 vgl. URL: http://www.daddydahoam.com/2016/04/27/hoppy-oder-top/, Stand: 28.04.2016 
Blogger Relations 17 
 
Auch die Auskunft über Kooperationsmöglichkeiten und deren Kosten sind in einigen 
Mediakits enthalten, genau wie direkte Kontaktdaten. Das ist besonders wertvoll, da 
die meisten Blogger in ihrem Impressum nur eine E-Mail-Adresse, aber selten eine 
Telefonnummer hinterlegt haben. So kann der persönliche Kontakt besser hergestellt 
werden. 34  
 








34 vgl. URL: https://www.blog-camp.de/media-kit/, Stand: 14.05.2016  
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3.2 Verschiedene Kooperationsmöglichkeiten 
Um mit Bloggern zusammen zu arbeiten gibt es viele verschiedene Möglichkeiten. Ne-
ben klassischen Maßnahmen wie Sponsored Posts werden gerne Bloggerreisen oder 
Workshops angeboten. Nachfolgend werden einige der üblichsten Kooperationsformen 
vorgestellt, wie Blogger Relations eingesetzt werden können. Es handelt sich um einen 
Auszug.  
 
3.2.1 Klassische Blogger Relations 
Sponsored Post/ Advertorial  
Ein Sponsored Post ist ein vom Werbekunden bezahlter Artikel. 35 Er ist deutlich als ein 
solcher gekennzeichnet. Hierbei handelt es sich um gezielte Werbung, bei der der 
Blogger, anders als bei Produkttests, nicht seine Meinung darstellt, sondern für das 
Produkt oder Unternehmen wirbt. Ein Blog sollte nicht zu viele Advertorials veröffentli-
chen, da der Blog von den Lesern sonst als unglaubwürdig empfunden wird.  
Produkttest  
Es gibt teilweise Blogs, die sich ausschließlich mit Produkttests befassen. Die Form der 
Kooperation ist für Unternehmen leicht umzusetzen und kostengünstig, da viele Blog-
ger bei zur Verfügung gestellten Testprodukten kein zusätzliches Geld verlangen. 36 
Hier äußert der Blogger seine persönliche Meinung über ein Produkt oder Unterneh-
men ohne Vorgaben des Auftraggebers.  
Gewinnspiel 
Ähnlich wie beim Produkttest bekommen Blogger hier Produkte zur Verfügung gestellt, 
um diese an ihre Followers zu verlosen. Ein Gewinnspiel kann auf jeder beliebigen 
Social-Media-Plattform stattfinden, wie zum Beispiel Instagram. Hier muss der Ge-
winnspiel-Teilnehmer beispielsweise ein Bild teilen und es werden Hashtags und Mar-
																																								 																				
	
35 vgl. URL: http://www.gruenderszene.de/allgemein/sponsored-post, Stand: 02.04.2016 
36 vgl. Anhang III,  
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kierugen verwendet, um zu sehen wer an der Verlosung teilnimmt. Dadurch kann ein 
Unternehmen den Erfolg der Aktion verfolgen. 37 
Affiliate Marketing  
Beim Affiliate Marketing erhält der Blogger eine Provision für eine im Blog platzierte 
Werbeanzeige. Es gibt unterschiedliche Provisionsmodelle. Bei Pay per Click erhält 
man eine Provision, sobald ein Besuch des Blogs auf die Werbeanzeige klickt. Pay per 
Lead vergütet, wenn ein Besucher auf die Werbeanzeige klickt und etwas zuvor Fest-
gelegtes, wie zum Beispiel das Liken der Facebook Seite des Unternehmens, ausführt. 
Wie der Begriff Pay per Sale verrät, erhält ein Blogger hier pro gekauftem Produkt über 
die Werbeanzeige seine Provision. Pay per View vergütet einen Blogger dann, wenn 
die Werbeanzeige einem Blogbesucher angezeigt wird. Diese Form des Affiliate Mar-
keting ist eher selten anzutreffen, da sie sich für die Unternehmen nicht lohnt. Für Un-
ternehmen ist das Affiliate Marketing auf Blogs interessant, weil man auswerten kann, 
wie erfolgreich die Maßnahme war. 38 
 
3.2.2 Events & Reisen 
Blogger-Events 
Gern genutzt als Kooperationsmöglichkeit sind Blogger Events. Hierfür werden mehre-
re Blogger zu einer organisierten Veranstaltung eingeladen und verfassen anschlie-
ßend einen Blogbeitrag über ihre Eindrücke und Erfahrungen darüber. Wie ein Blogger 
Event auszusehen hat gibt es kein Patentrezept, wichtig ist, dass es interessante Inhal-
te für Blogger bietet. Um den Erfolg eines solchen Events zu verfolgen, können zum 
einen die Anzahl der wahrgenommenen Einladungen ausgewertet werden. Zum ande-
ren können anhand der teilgenommenen Blogger die Aufrufe und Reaktionen auf deren 
Blogbeiträge zum Event als Erfolgsmessung genommen werden. In den meisten Fällen 
übernimmt der Veranstalter des Events die Reisekosten der Blogger, oft werden Hotel-
zimmer gebucht und bezahlt. Für den Blogger soll es ein exklusives Erlebnis darstel-
len, worüber es sich zu berichten lohnt.  
																																								 																				
	
37 vgl. Schach, 2015, S. 95  
38 vgl. Lammenett, 2009, S. 23 
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Das Lieferservice-Startup Foodora machte sich zum Start ihres Unternehmens Nutzen 
von einem Blogger Event. Im Gegensatz zu den üblichen Lieferservices kann man bei 
Foodora aus verschiedenen teilnehmenden Restaurants bestellen, die normalerweise 
keinen Lieferservice anbieten. Das Essen wird von einem Angestellten von Foodora im 
Restaurant abgeholt und per Rad zugestellt. Bisher gibt es den Service in dreizehn 
deutschen Städten, darunter Berlin oder Stuttgart. Bestellen kann man per App oder 
direkt auf der Website von Foodora. 39 
Foodora nutzte ein Blogger Event im Juli 2015 als Sprungbrett, um mehr in die Öffent-
lichkeit zu treten. Hierzu wurden 20 Blogger eingeladen, welche von fünf verschiede-
nen Berliner Restaurants, die am Service von Foodora teilnehmen, verschiedene 
Leckereien verköstigen durften. Anschließend verfassten sie Blogbeiträge über das 
Event. Des Weiteren wurden Bilder auf weiteren Social-Media-Kanälen veröffentlicht. 40 
 
 
Abbildung 6: Eindrücke des Blogger Events von Foodora auf dem Blog "Berlin ick liebe dir" (Quelle: Berlin 




39 vgl. URL: https://www.foodora.de/restaurant/s3od/schraglage-meals-more, Stand: 27.05.2016 
40 vgl. URL: http://brickspaces.de/magazin/foodora-blogger-event-success-story/, Stand: 20.05.2016 
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Messen  
Auf vielen Messen trifft man seit einigen Jahren häufiger auf Blogger. Für Unterneh-
men kann der Besuch eines Bloggers am Messestand gewinnbringend und organisiert 
sein. Die Schuh- und Accessoire-Messe gds nutzt beispielsweise Blogger regelmäßig 
als Testimonial. Es werden diverse Veranstaltungen exklusiv für Blogger auf der gds 
abgehalten, wie zum Beispiel das Fashion Blogger Café shoedition. 2016 wird es eine 
Blogger-Runwayshow geben, bei welchem fünf Blogger die Must-Haves der Partner-
Label auswählen und stylen. Anschließend wird ein Stylebook mit den Looks produ-
ziert, was an Journalisten und Zuschauer verteilt wird. Hierfür können sich an der Mes-
se teilnehmende Marken bewerben, was eine gute Werbeplattform und gleichzeitig die 
Möglichkeit bietet sich mit Bloggern zu vernetzen.  
Blogger-Reisen 
Eine weitere Idee, um zum Beispiel mit Reise-Bloggern zu kooperieren, sind organi-
sierte Blogger-Reisen. Es ist vergleichbar mit einer Pressereise, bei welcher Journalis-
ten zu einer Veranstaltung reisen, nur eben mit Bloggern. Es sollte ein Anlass für die 
Reise vorliegen, damit der Blogger oder die Bloggerin während und am Ende der Reise 
ausführlich Bericht erstatten kann in Form von Bildern für soziale Netzwerke und Blog-
beiträgen. Die Kosten werden für gewöhnlich vom Veranstalter übernommen. Das Rei-
seunternehmen JT Touristik aus Berlin hat im Mai 2016 beispielsweise eine Blogger-
Reise nach Dubai organisiert und die wichtigsten Influencer Deutschlands hierzu ein-
geladen. Diese haben anschließend auf ihren Blogs oder YouTube-Channels berichtet 
und regelmäßig während der Reise Bilder auf Instagram gepostet. Es wurde das Insta-
gramprofil von JT Touristik verlinkt und mit Hashtags erkenntlich gemacht. Gleichzeitig 
nutzten viele der Teilnehmer die Foto-App Snapchat, um ihre Follower über die Dubai-
Reise zeitnah auf dem Laufenden zu halten. 41 
																																								 																				
	
41 vgl. URL: http://fashiioncarpet.com/wordpress/, Stand: 20.05.2016 
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Abbildung 7: Instagram-Beitrag vom Blog "bekleidet" zur Dubai-Reise von JT Touristik (Quelle: bekleidet 
Instagram Profil)  
	
Pressetage & Showrooms 
Viele PR-Agenturen veranstalten für ihre Kunden Pressetage. Die Produkte jedes teil-
nehmenden Kunden werden ausgestellt und bei kleinen Häppchen und Getränken den 
eingeladenen Journalisten vorgestellt. Hier besteht die Möglichkeit Blogger einzuladen, 
die anschließend über ihre Eindrücke zu den verschiedenen Produkten äußern. Au-
ßerdem ist es eine Möglichkeit, um Kontakte zu knüpfen und eventuelle Partnerschaf-
ten auszuhandeln und zu besprechen.  
 
3.2.3 Weitere Optionen 
Testimonial 
Ein Testimonial ist eine bekannte Persönlichkeit, die in den Medien zu Werbezwecken 
für ein Produkt auftritt. 42 Es muss sich nicht um einen Schauspieler oder eine Sängerin 
handeln, auch Blogger können als Testimonial eingesetzt werden. Dadurch können 
neue Zielgruppen erreicht werden. Ein Beispiel ist die Schweizer Bloggerin Kristina 
Bazan von kayture.com. Sie ist seit Oktober 2015 Testimonial für die Kosmetikmarke 
																																								 																				
	
42 vgl. URL: http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/testimonial.html, Stand: 15.05.2016 
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L’Oreal Paris. L’Oreal argumentierte damit, dass Kristina eine Verbindung zwischen 
klassischer Werbung und dem Kunden herstellt. Da sie die Werte des Unternehmens 
vertritt kam sie als Testimonial infrage. Für L’Oreal Paris ist das ein wichtiger Schritt in 
deren Kommunikationsstrategie. Kristina Bazan wirbt für die Firma neben Hollywood-
Stars wie Blake Lively und Julianne Moore. 43 
Workshop 
In Kombination mit einem Blogger-Event werden häufig Workshops angeboten. Ein 
Workshop kann zu allem Möglichen abgehalten werden. Die Kosmetikmarke Maybelli-
ne lud 2013 neun Blogger zu einem Workshop nach New York ein, um an einem ge-
heimen Projekt zu arbeiten. Das Projekt war eine limitierte Kosmetik-Kollektion, welche 
von den Bloggern mitentwickelt wurden. Das ist eine von vielen Workshop-Ideen, es 
kann auch ein Kochworkshop sein oder das Erstellen von Stimmungsbildern für die 
nächste Kollektion einer Modemarke.  
3.3 Herausforderung für die PR  
Online-PR funktioniert im Jahr 2016 nicht mehr ohne die Beziehung mit Bloggern zu 
pflegen. 44 Um Blogger Relations zu nutzen sollte man sich klar vor Augen halten, dass 
Blogger meist keine Journalisten sind. Es bringt nichts, wenn man ihnen eine Presse-
mitteilung zukommen lässt und auf ein Wunder hofft. Um eine Vertrauensbasis für den 
Kunden aufzubauen, sind authentische Meinungsmacher wichtig. Da Blogger für ge-
wöhnlich ihre eigene Meinung vertreten, beeinflussen sie das Kaufverhalten ihrer 
Follower. Wie bereits die Studie der Agentur webguerillas darstellte, gilt jeder Elfte als 
Influencer. 45 Dies stellt die Veränderungen im Web 2.0 deutlich dar, denn 2006 sah es 
anders aus.  
2006 formulierte Webexperte Jakob Nielsen die 90-9-1-Regel. Diese besagt, dass 90 
von 100 Online-Community-Nutzern Zuschauer (Audience) sind. 9 von 100 kommentie-
ren und leisten somit gelegentlich einen Beitrag (Editors) und nur 1 Prozent sei für die 
																																								 																				
	
43 vgl. URL: http://wwd.com/beauty-industry-news/beauty-features/loreal-paris-names-blogger-as-new-
ambassador-10254936/, Stand: 15.05.2016 
44 vgl. Bannout & Grabs, 2011, S. 123  
45 vgl. URL: 
https://webguerillas.com/fileadmin/user_upload/PR_Material/201505_Macromedia_webguerillas_Markene
mpfehlung.pdf, Stand: 31.05.2016  
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Inhalte verantwortlich und schreibt (Creators). Laut Nielsen gäbe es in jeder Online-
Community ein „Ungleichgewicht der Partizipation“. 46  
2012 galt diese Regel schon als veraltet. Da es immer mehr verschiedene Social-
Media-Angebote gibt, beteiligen sich mehr Personen aktiv in einer Online-Community. 
Die BBC konnte für Großbritannien hierfür ein neues Modell entwickeln: The Participa-
tion Choice. Daraus wurde erkenntlich, dass weitaus mehr Menschen, als von Nielsen 
festgelegt, als Editor und Creator im Web unterwegs sind. 77 Prozent aller befragten 
britischen Online-Nutzer sind aktiv im Web, entweder in normalem Maße, indem sie an 
Diskussionen teilnehmen und Fotos teilen oder intensiv, wie zum Beispiel Blogger und 
YouTuber. 47  
 
Abbildung 8: BBC's The Participation Choice (Quelle: BBC) 
2013 konnten durch die ARD/ZDF-Onlinestudie ähnliche Zahlen für Deutschland er-
fasst werden. 43 Prozent der Befragten Deutschen gaben an, täglich soziale Netzwer-
ke aktiv zu nutzen. Mindestens wöchentlich nutzten 76 Prozent das Angebot. Nur 11 
																																								 																				
	
46 vgl. Schindler, 2014, S. 6 
47 vgl. URL: http://www.bbc.co.uk/blogs/bbcinternet/2012/05/bbc_online_briefing_spring_201_1.html, 
Stand: 20.05.2016 
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Prozent seien seltener aktiv und 5 Prozent nie. Auch hier ist ein Wandel in der Online-
Nutzung zu erkennen. 48 
Deshalb ist es für jedes Unternehmen und Startup wichtig Blogger Relations in die 
Kommunikationsstrategie einzubeziehen. Die Meinung eines Bloggers kann prägend 
für die Meinung eines Käufers sein. Das lässt sich darauf zurückführen, dass Blogger 
authentisch wirken, wie der nette Nachbar von nebenan. Sie schaffen eine Vertrauens-
basis. Ebenfalls von Vorteil ist die gute Sichtbarkeit in Suchmaschinen von Blogs, das 
eigene Unternehmen taucht in der Suche öfter auf und es schafft mehr Transparenz. 
Nachdem nun klar ist, dass Blogger essentiell für die PR sind stellt sich die Frage wie 
man mit ihnen umgeht.  
Den passenden Blogger zu finden ist eine Herausforderung. Hier sollte man auf die 
Qualität der bisherigen Posts achten. Allem voran ist es wichtig, dass der Blog thema-
tisch zum Unternehmen passt. Ein guter Blog lässt sich an den vier R’s erkennen. Die-
se können allgemein für jede Art von Social Media Influencer als Maßstab genommen 
werden. Eine wichtige Rolle spielt die Reichweite. Blogger sind stark vernetzt und aktiv 
im Social Web, dadurch erlangen sie einen hohen Verbreitungsgrad. Facebook und 
Twitter werden zur Inhaltsverbreitung regelmäßig genutzt. 49 Die Relevanz eines Bei-
trags für die jeweilige Gemeinschaft zeichnet einen Blogger oder Influencer aus. An-
hand von Blog-Rankings kann man die Reputation eines Blogs erkennen, hierbei 
spielen neben Persönlichkeit und Qualifikation auch Vertrauen und Glaubwürdigkeit 
eine Rolle. Eine hohe Resonanz auf Blogbeiträge in Form von Kommentaren oder ge-
teilten Inhalten ist ein weiteres Merkmal. 50  
Um einen Blogger für sich zu gewinnen, gibt es Regeln zu beachten. Dafür gibt es die 
fünf „C“’s der Blogger Relations. Mehrere Faktoren spielen eine Rolle. Wichtig ist ein 
überzeugendes Konzept (Concept), warum es zum kontaktierten Blogger passt 
(Context) und dass es dem Blogger leichtfällt, darüber zu schreiben (Consumption). 
Weitere Faktoren sind die eigene Glaubwürdigkeit des Unternehmens (Credibitlity), die 
Gemeinschaft mit dem Blogger, das heißt Kontakt zu pflegen ohne Erwartungen und 
die Konversation (Conversation) an sich. 51 Die fünf C’s sollten vor der ersten Kontakt-




48 vgl. URL: http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/fileadmin/Onlinestudie/PDF/Busemann.pdf, Stand: 
20.05.2016 
49 vgl. Technorati Social Influence Report 2013   
50 vgl. URL: https://hsimmet.com/2013/11/28/blogger-und-blogger-relations-im-influencer-marketing/, 
Stand: 21.05.2016 
51 vgl. Solis, 2009, S. 26 
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Als PR-Agentur oder Unternehmen darf nicht vergessen werden, dass Blogger meist 
keine Journalisten sind. Es gibt deutliche Unterschiede in der Arbeitsweise beider Mitt-
lerzielgruppen, vor allem bei privaten Bloggern ohne Agenturvertretung. Die folgenden 
Unterschiede beziehen sich auf nicht-bloggende Journalisten und private Blogger.  
Ein Aspekt ist die Zeit. Ein Journalist schreibt in seiner Arbeitszeit und muss einen Re-
daktionsschluss einhalten, verbringt viel Zeit mit Recherche und hat für gewöhnlich 
eine Ausbildung absolviert. Blogger hingegen, gerade wenn der Blog nicht als Haupt-
beruf gilt, schreiben in ihrer Freizeit. Für den Besuch von Blogger Events müssen sie 
sich frei nehmen, deshalb kann nicht jeder Blogger jeder Einladung zusagen. Für einen 
Blogger gibt es keinen Redaktionsschluss, weshalb die Zusammenarbeit kompliziert 
ist, da oft keine Deadlines eingehalten werden. Ebenso wenig ist eine Ausbildung not-
wendig, um einen Blog zu schreiben.  
Journalisten stellen sich selbst bei einem Bericht nicht in den Vordergrund. Bei einem 
Blogger wird bewusst Imagepflege betrieben, sie berichten aus ihrer eigenen Perspek-
tive und veröffentlichen Bilder von sich selbst oder ihren Outfits oder Einkäufen. Leser 
können sich gut mit einem Blogger identifizieren, da er durch die Transparenz, die er 
nach außen lebt, authentisch und erreichbar wirkt. Ein Journalist gilt als seriös und 
Experte auf seinem Themengebiet, im Gegensatz zum Blogger, welcher in den meis-
ten Fällen ein Laie ist.  
Die Thementiefe eines Inhalts ist von einem Journalisten nachprüfbar, oft fließen Zitate 
in einen Bericht mit ein sowie verschiedene Blickwinkel und Positionen zum Thema. Er 
hinterfragt kritisch und es herrscht ein klares Dominanzverhalten von Text gegenüber 
Bildmaterial. Blogger verfassen Inhalte zu ihren persönlichen Einschätzungen, es geht 
um die eigene Meinung. Kritisch hinterfragt wird selten, Bilder dominieren oft in einem 
Beitrag gegenüber Text.  
Mit dem Schreiben verdient ein Journalist sein Geld. Nicht jeder Blogger kann vom 
Verdienst seines Blogs leben, der Haupterwerb ist oft ein blog-unabhängiger Job. Als 
Journalist ist es nicht erlaubt finanzielle Vorzüge oder Geschenke von Unternehmen 
anzunehmen. Ein Blogger schließt durch solche Vorzüge Kooperationen ab und ver-
dient damit sein Geld. Die Meinung eines Journalisten kann nicht gekauft werden, da 




52 vgl. URL: http://blogland-bremen.de/nodes/31/der-unterschied-zwischen-journalisten-und-blogger, 
Stand: 23.05.2016 
Blogger Relations 27 
 
Zusammenfassend lässt sich sagen, dass Journalist sein ein Beruf ist, Blogger sein ist 
eine Freizeitbeschäftigung, mit der man Geld verdienen kann. Es wird erkenntlich, dass 
sich die Zusammenarbeit mit Bloggern somit deutlich von der mit Journalisten unter-
scheidet. Bereits bei der Kontaktaufnahme sollte klar sein, dass ein Blogger seine ei-
gene Meinung zu einem Thema oder Produkt äußern, nicht gewiss an jeder 
vorgeschlagenen Veranstaltung teilnehmen oder vom Unternehmen gesetzte Dead-
lines einhalten wird.  
Deshalb ist es eine kleine Herausforderung für die PR-Arbeit, mit Bloggern zu arbeiten. 
Sie funktionieren anders als Journalisten und sollten daher nicht mit derselben Vorge-
hensweise angegangen werden. Die meisten Blogger sind per E-Mail erreichbar, erst 
nach längerer Zusammenarbeit gibt es eine Telefonnummer zur Kontaktaufnahme. 
Eine Pitch-E-Mail kommt nicht infrage, genauso wenig wie das Zusenden von Presse-
material. Ein Blogger möchte individuell angesprochen werden und sehen, weshalb 
das Produkt oder Unternehmen zu seinem Blog passt und er darüber berichten sollte. 
53  
 
3.4 Blogger Relations = Influencer Relations? 
Wie in den vorherigen Kapiteln zu erkennen war, sind viele Blogger in mehreren sozia-
len Netzwerken vertreten. Neben klassischen Text-Bloggern sind Video-Blogger (Y-
ouTube) heutzutage genauso gefragt wie Micro-Blogger (Twitter) oder Bild-Blogger 
(Instagram, Snapchat).  
Viele Experten gehen davon aus, dass der Begriff Blogger Relations als veraltet gilt 
und durch Influencer Relations ersetzt werden soll. 54 Jeder Blogger ist in gewisser 
Weise ein Influencer, vor allem wenn er auf mehreren Kanälen vernetzt ist. Das 
Grundziel von Blogger Relations und Influencer Relations ist dasselbe, nämlich Bezie-
hungen aufzubauen, zu pflegen und für beide Seiten zufriedenstellend zu nutzen. 
Zuerst sollte geklärt werden, wie ein Influencer definiert wird. Eine Antwort gab der US-
amerikanische Psychologe und Wissenschaftler Robert Cialdini. Er definierte in seinem 
Werk „Influence: Science and Practice“ aus dem Jahr 2001 einen Influencer als eine 
Person mit sozialer Autorität, Vertrauenswürdigkeit und Hingabe. Seine sechs Prinzi-
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pien des Einflusses zeigen, dass Menschen leicht beeinflussbar sind. Dies ist über-
tragbar auf die Rolle des Influencers: Das dritte Prinzip Soziale Bewährtheit besagt, 
dass nur fünf Prozent der Menschen Vorahmer, sogenannte Meinungsmacher, und 95 
Prozent Nachahmer sind. Der Vorahmer zeigt dem Nachahmer, wie er oder sie etwas 
findet und darauf reagiert. 55  
Ein weiteres Prinzip ist das der Sympathie. Diese sagt aus, dass der Nachrichtenver-
mittler, in dem Sinne der Influencer, die Nachricht verkörpert. Die positiven Eigenschaf-
ten, wie zum Beispiel ein attraktives Äußeres oder Ähnlichkeiten wie Alter, Herkunft 
und Erlebnisse, werden auf das Produkt oder Unternehmen übertragen. 56 Anhand der 
von Cialdini ermittelten Verkaufsthesen wird deutlich, welche wichtige Rolle ein sympa-
thischer Meinungsträger spielt. Dies lässt sich über Blogger und Influencer auf anderen 
Social-Media-Kanälen sagen.  
Um einen Unterschied zwischen den beiden Gruppen zu finden, muss man etwas tiefer 
greifen. Blogs gibt es seit vielen Jahren, die sich mit der Zeit professionalisiert haben. 
Weitere Social-Media-Kanäle wie Facebook, Instagram oder YouTube gibt es noch 
nicht lange. Facebook zählt hier zu den alten Hasen, es wurde 2004 gegründet, Y-
ouTube folgt dicht mit einer Gründung im Jahr 2005. Ein Unterschied ist somit das Be-
stehen der verschiedenen sozialen Netzwerke.  
Dies ist nicht allein der Grund, weshalb gesagt wird, dass Blogger Relations als veraltet 
gelten. Ein weiterer Aspekt ist der schnelle Wachstum an Nutzern auf Plattformen wie 
YouTube oder Instagram. YouTube konnte ein Wachstum von 40 Prozent an täglichen 
Nutzern seit März 2014 verzeichnen. Inzwischen hat das Videoportal mehr als eine 
Milliarde Nutzer weltweit, was ein Drittel aller Internetnutzer ausmacht. 57 Dadurch kön-
nen täglich viele Menschen von einem YouTuber erreicht werden. Ähnliches lässt sich 
auf Instagram verzeichnen. Im Jahr 2014 wurden ca. 60 Millionen Bilder täglich hoch-
geladen. Im Vergleich zum Jahr 2011 ist das ein Anstieg von über 50 Millionen Bildern 
pro Tag. 58 Die Nutzeranzahl ist ebenfalls rasant angestiegen, im September 2015 las-
sen sich ungefähr 400 Millionen aktive Instagram-Nutzer zählen, dies ist im Vergleich 
zu Februar 2013 ein Anstieg von 300 Prozent. 59 Anhand des Wachstums wird deutlich, 
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dass durch das Nutzen weiterer Social-Media-Kanäle mehr Personen erreicht werden 
können. Dies ist ein Grund weshalb Influencer, welche nur auf einer dieser Plattformen 
vertreten sind, für Unternehmen auch relevant sind und nicht nur reine Blogger. Blog-
ger haben es erkannt und sind deshalb auf mehreren Kanälen vertreten, um den An-
forderungen gerecht zu werden. 
Auch bei Influencern gibt es Identifizierungsmerkmale, um einen guten Influencer zu 
erkennen. Die Followeranzahl ist hier nicht relevant, wichtig ist vor allem eine hohe 
Interaktionsrate. Diese definiert sich über die Reaktionen auf einen Beitrag in Form von 
Kommentaren und Likes. Das ist von Bedeutung, da viele Accounts ihre Follower über 
kostenpflichtige Dienste erwerben. Fallen die Kennzahlen unter vier Prozent, handelt 
es sich um gekaufte Follower. 60 Um aussagekräftige Kennzahlen zu erhalten gibt es 
Tools wie FanpageKarma, Sharecounter oder socialsignals.  
Wie bei Bloggern gilt bei Social-Media-Influencern die Regel, dass man keine Presse-
texte zuschicken sollte. Für den Influencer muss ein Mehrwert entstehen, wenn er mit 
einem Unternehmen zusammenarbeitet. Hier eignen sich zum Beispiel exklusive Infos 
oder Angebote, von denen der Influencer und seine Community profitieren. Wie bei 
den Bloggern möchte ein Influencer seine Meinung veröffentlichen, daher sollte man 
die Meinung eines Influencers nicht beeinflussen wollen. Bei der Kontaktaufnahme gilt 
Gleiches wie bei Bloggern - wer sich vorab über die bisherigen Beitragsinhalte infor-
miert und darauf in der Kontaktaufnahme eingeht punktet. 61 
Influencer lassen sich in drei Gruppen unterteilen: Markenliebhaber, Markenkritiker und 
Markenexperten. Markenliebhaber haben positive Erfahrungen gemacht und kennen 
die Marke, mit der sie zusammenarbeiten, vor der Kooperation. Es besteht eine starke 
Bindung, weshalb solche Influencer leicht für sich zu gewinnen sind. Ein Meinungskriti-
ker hat negative Erfahrungen mit der Marke gemacht, sie haben eine kritische Haltung 
gegenüber einem Produkt oder einem Unternehmen. Der Markenexperte hat eine neut-
rale Haltung. Durch Fachwissen und langjährige Erfahrungen hat ihre Meinung einen 
hohen Wert. Diese Gruppe von Influencer für sich zu gewinnen ist aufwendiger als die 
der Meinungsliebhaber, aber aufgrund ihrer Anerkennung wichtig und lohnend. 62 Jede 
der drei Gruppen ist für gute Influencer Relations wichtig und mit unterschiedlichem 
Feingefühl anzugehen. Diese Unterteilung lässt sich nicht nur auf Social-Media-
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Influencer anwenden, sondern passt ebenso zu den Bloggern, da in der Blogosphäre 
diese Meinungsmacher auch existieren. Im Digital Influence Report 2013 von Techno-
rati Media stellte sich heraus, dass 86 Prozent der Influencer aktive Blogger sind. Das 
zeigt, dass Blogger nach wie vor einen großen Anteil der Social-Media-Influencer ein-
nehmen und auf keinen Fall als unwichtig gelten. Wichtig ist Influencern und Bloggern, 
dass sie exklusive Inhalte erhalten, wenn es zu einer Kooperation kommen sollte. 63 
Zusammenfassend lässt sich sagen, dass der Begriff Blogger Relations in der schnell-
lebigen Entwicklung der verschiedenen Social-Media-Kanäle als zu speziell betrachtet 
werden kann. Da auch Blogger viele verschiedene Kanäle nutzen und nicht nur noch 
ihren Blog passt der Begriff Blogger Relations nicht mehr, da er sich zu stark auf diese 
Gruppe versteift. Die Bedeutung von Instagram-Influencern und YouTubern wächst von 
Jahr zu Jahr. Es macht durchaus Sinn diese Arten von Beziehungen unter Influencer 
Relations zusammenzufassen, um jeden Meinungsmacher miteinzubeziehen. 64 
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4 Fallbeispiele für Blogger Relations in 
Startup-Unternehmen 
Wie Blogger Relations von Startup-Unternehmen eingesetzt werden und was für Er-
gebnisse solche Kooperationen erzielen, wird in diesem Kapitel anhand zweier Fallbei-
spiele erörtert. Hierfür werden der Onlineshop Zalando und die Postkarten-App 
MyPostcard verwendet.   
 
4.1 Zalando 
Kaum jemandem ist die Werbung mit den schreienden Frauen und dem Postboten 
entgangen: „Zalando, Schrei vor Glück“ lautet der Werbeslogan. Als Startup gegründet 
ist Zalando heute einer der erfolgreichsten Onlineshops Deutschlands. Der Moderiese 
hat sein Angebot stets erweitert und ist in der PR-Arbeit zeitlich mitgegangen.  
 
4.1.1 Über das Unternehmen 
Im Juli 2008 von Robert Gentz und David Schneider gegründet, startete Zalando mit 
100 Paar Flip-Flops für einige Hundert Euro. Der Name war nicht von Anfang an 
Zalando, die Idee begann mit der Betitelung fliptops.de. Ziel war es zunächst nicht da-
mit Geld zu verdienen, sondern erste Erfahrungen im E-Commerce, in dem Fall spezi-
ell in der Schuhbranche, zu sammeln. 65 Am 28. September 2008 wurde dann die 
Zalando-Website gelauncht. Sie beinhaltete Serviceelemente wie kostenlosen Ver-
sand, Kauf per Rechnung und kostenfreien Retouren. Das freute den Endverbraucher 
sehr. Anfangs hatte Zalando ca. 500 Paar Schuhe im Angebot, von jedem gab es vier 
bis fünf unterschiedliche Größen. Das Unternehmen wuchs schnell, im Dezember 2008 
konnte bereits ein Umsatz von 50.000 Euro verzeichnet werden und es wurden 20 Mit-
arbeiter beschäftigt. Knapp ein Jahr nach der Gründung im August 2009 lag der monat-
liche Umsatz bei 400.000 Euro. 66 
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Im Dezember 2015 zählte das Unternehmen fast 10.000 Mitarbeiter und verzeichnete 
einen Umsatz von 2,958 Milliarden Euro. Über 1.500 verschiedene Marken sind im 
Angebot mit rund 150.000 Produkten. 67 Das Sortiment erweitert sich stetig. Im April 
2016 erzielte Zalando einen Umsatz zwischen 788 bis 801 Millionen Euro. 68 Die Ex-
pansion ins Ausland ist ebenfalls gelungen, über 14 Länder werden beliefert.  
 
4.1.2 Klassische Zusammenarbeit mit Bloggern 
Zalando hat bereits mit mehreren Bloggern erfolgreich zusammengearbeitet und nutzt 
regelmäßig Blogger Relations und Influencer Relations. Das Unternehmen ist selbst 
aktiv auf den verschiedenen Social-Media-Plattformen, der Instagram-Account zählt 
über 272.000 Follower. Im Jahr 2015 belief sich die Reaktionsquote auf einen Post in 
Form von Kommentaren auf 23,5 Prozent. 69 Auf dem Account werden regelmäßig Bei-
träge von Bloggern geteilt, in welchen diese dann markiert sind. Umgekehrt postet der 
Blogger ein Bild mit einer Markierung des Zalando-Accounts. Dadurch werden Fans 
des Bloggers auf den Onlineshop aufmerksam und sehen wo der Blogger sein Klei-
dungsstück gekauft hat.  
Im April 2016 startete bei Zalando exklusiv der Verkauf der Sportmarke Ivy Park, eine 
von der US-amerikanischen Pop-Sängerin Beyoncé entworfene Kollektion. Hierzu wur-
de die Kampagne #mypark gestartet. Die Leitfrage lautet „Where is your Park?“. 70 
Zalando veröffentlichte verstärkt auf Instagram und Facebook Inhalte dazu. Im Rah-
men der Kampagne wurde mit mehreren Bloggern zusammengearbeitet, welche exklu-
siv vorab Artikel aus der Kollektion erhielten, um anschließend ihre Story zu erzählen. 
Es erfolgte in Form von Blogposts und Instagram-Beiträgen. Bei MyPark handelt es 
sich um einen Ort oder Moment, in welchem man sich wohl fühlt und zur inneren Ruhe 
kommt. Die mit dem Hashtag markierten Beiträge werden zusätzlich auf einem dazu-
gehörigen digitalen Hub veröffentlicht. Wie hier zu erkennen ist, hat Zalando das Sto-
rytelling auf externen Blogs eingesetzt, was bei der Leserschaft der verschiedenen 
Blogger sehr gut ankam. Deutsche Blogger wie Marina The Moss haben neben einem 
Blogbeitrag auch auf Facebook und Instagram ihre #mypark-Geschichte verlinkt.  
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Abbildung 9: #mypark-Beitrag bei Bloggerin Marina The Moss (Quelle: Marina The Moss)  
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Abbildung 10: Reaktionen auf Marinas Blogbeitrag (Quelle: Marina The Moss  
Neben diesem Beispiel für Blogger Relations gab es bei Zalando zahlreiche Weitere. 
Auch simple Kooperationen wie das Verteilen von Gutscheinen für einen Einkauf bei 
Zalando zählt zum Marketing-Repertoire. Die Kooperation besteht dann darin, dass der 
Blogger seine Kleidung bei Zalando bestellt und anschließend darüberschreibt und die 
Produkte verlinkt. Wie beim Blogbeitrag von Marina zu sehen ist, werden solche Bei-
träge für gewöhnlich als Kooperation gekennzeichnet, damit kein Verdacht auf ver-
steckte Werbung entsteht.  
Zalando lädt regelmäßig zu Blogger Events ein. Vier Jahre nach der Gründung, näm-
lich 2012, wurden zum Launch der Zalando Collection mehrere Blogger zum soge-
nannten Blogger Apartment eingeladen, um einen exklusiven Blick darauf werfen zu 
können. Jeder Blogger durfte sich die Kollektion in Ruhe bei Häppchen und gemütli-
chem Beisammensein ansehen und sich anschließend ein Teil aussuchen und behal-
ten. Das Zalando Blogger Apartment war eine der ersten Maßnahmen im Bereich 
Blogger Relations. Durch die veröffentlichten Beiträge von den verschiedenen Blog-
gern, die vor Ort warten, konnten deren Leser sich ein authentisches Bild der Zalando 
Collection machen.  
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2015 lud Zalando zum dritten Mal zum Zalando Summer House Event ein. Insgesamt 
nahmen 22 internationale und nationale Blogger teil. Die Themen Trends & Nature 
standen im Mittelpunkt, welche durch Workshops den Bloggern nähergebracht wurden. 
Verschiedene Attraktionen, wie zum Beispiel ein Fotoshooting oder Barré Workout, 
wurden angeboten. Die Veranstaltung dauert ein ganzes Wochenende und wird an-
schließend auf den Blogs mit Bildern dokumentiert. 71 2015 kam die App Snapchat 
erstmals zum Einsatz, um über das Summer House zu berichten, was von den meisten 
Lesern angenommen wurde.  
Ebenfalls aus dem Jahr 2015 ist die Kampagne #Shareyourstyle. Wie bei der Kampag-
ne zu Ivy Park setzte Zalando auf Storytelling durch Blogger. Sieben deutsche Blogger 
ließen sich mit einem für sie typischen Look von Zalando ablichten. Anschließend wur-
de ein Kleidungsstück des Outfits an einen anderen teilnehmenden Blogger weiterge-
geben. Für Nicht-Blogger war es möglich unter Angabe des Hashtags ihre Outfits zu 
posten, um sie mit der Community zu teilen. 72 Da die Kampagne sehr zur Zufrieden-
heit von Zalando verlief, wurde sie um eine Videoreihe erweitert. Diese wurde Brand 
Diaries genannt und hierfür wurden drei Markenbotschafter gefilmt, um Einblicke in 
deren Modewelt zu zeigen. Die Marken Topshop, Levi’s und Polo Ralph Lauren nah-
men daran teil und stellten jeweils ihre Botschafter zur Verfügung. Polo Ralph Lauren 
wurde beispielsweise von einem Blogger vertreten, welcher im Brand Diary den New 
Yorker Lifestyle näherbringt und über seine Karriere spricht. 73 
Ein weiterer Clou seit 2014 ist der Blogger Award. Blogs aus Deutschland, Österreich 
und der Schweiz nehmen an der Preisverleihung teil. Es gibt drei Kategorien zu gewin-
nen. Der People’s Choice Award erhält der Blog, welcher die meisten Stimmen erhält. 
Als Preis für den Gewinner gibt es einen Gutschein in Höhe von 2.000 Euro. Die bei-
den anderen Kategorien, Newcomer Award und Fashion Jury Award, werden von einer 
Jury gewählt. Diese besteht aus mehreren Experten der Mode- und Medienbranche. 74 
Bei den aufgezeigten Kooperationen mit Bloggern handelt es sich um einen Auszug, 
Zalando nutzt noch viele weitere Möglichkeiten, um Blogger Relations zu einzusetzen. 
Zu erkennen ist, dass Zalando regelmäßig auf Blogger zurückgreift und mehrjährige 
Beziehungen zu ihnen pflegt. Durch das Verbinden von Blogger Relations mit Storytel-
																																								 																				
	
71 vgl. URL: https://www.zalando.de/summer-house/, Stand: 26.05.2016  
72 vgl. URL: http://fashiioncarpet.com/wordpress/zalando-shareyourstyle-kampagne/, Stand: 26.05.2016 
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ling entstehen für den Leser interessante Inhalte, welche positives Feedback erhalten. 
Durch das Einbinden der Leserschaft indem die Blogger bei bestimmten Kampagnen 
aufrufen mitzumachen fühlen sich viele angesprochen und kaufen bei Zalando, um 
zum einen dabei zu sein und zum anderen dasselbe Trendteil zu besitzen wie der Lieb-
lings-Blogger. Dies zeigt, dass Zalando den Kern der Blogger Relations verstanden hat 
und umsetzt. Denn die Maßnahmen, die Zalando bei Blogger Relations einsetzen, zei-
gen: Um neue Wege für klassische PR-Maßnahmen zu finden bedarf es der Bezie-
hungspflege zu neuen Mittlerzielgruppen wie im Fall der Blogger Relations eben die 
Blogger.   
 
4.1.3 Zalando hat aus der Vergangenheit gelernt  
Nicht immer lief es bei Zalando mit den Blogger Relations so gut wie seit 2012. Erste 
Versuche im Jahr 2010 gingen nach hinten los. Hier hatte Zalando die Idee leere 
Schuhkartons an Blogger zu versenden, in welchen die Botschaft „Leerer Schuhkar-
ton? Ihre Schuhe warten hier: http://...“ lag. An einige Blogger wurde dies unaufgefor-
dert gesendet, was eher unbeliebt ist. Da Blogger viel Post erhalten ist unangekündigte 
Post nicht gern gesehen. Es sollte zuvor eine erste Kontaktaufnahme stattfinden, um 
herauszufinden, ob Interesse an der Zusammenarbeit besteht. In dem Fall wurde der 
Teil der Kontaktaufnahme weggelassen. Das wirkte unsympathisch und vor allem auch 
unpersönlich. Als sei der leere Karton mit Botschaft nicht schon lästig genug, war die 
Aktion ein Aufruf zu einem Gewinnspiel. Es sollte ein Blogbeitrag verfasst werden mit 
Verlinkung zu Zalando, um anschließend eventuell gewinnen zu können. Für den 
Blogger entstand somit kein Mehrwert und die Aktion war mehr schlechte Werbung als 
das sinnvolle Nutzen von Blogger Relations. Die Resonanz auf die leeren Schuhkar-
tons war durchgehend negativ. 75  
Zalando hat aus seinen Fehlern gelernt und macht es seit dem Vorfall besser. Einen 
Nutzen hatte es damals dennoch und zwar, dass über das sehr junge Unternehmen 




75 vgl. URL: https://germancopycats.wordpress.com/2010/11/02/gutes-marketing-schlechtes-marketing-
was-hat-zalando-vor/, Stand: 26.05.2016  
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4.2 MyPostcard  
In der heutigen Zeit der Digitalisierung haben kleine Aufmerksamkeiten wie Postkarten 
einen besonderen Stellenwert. Um das Ganze noch individueller zu gestalten gibt es 
die App MyPostcard. Statt wie üblich vorgeschossene Postkartenmotive zu kaufen 
kann man hier mit eigenen Bildern eine Postkarte entwerfen. Die Schnittstelle zwischen 
klassischem Produkt und Digitalisierung wird durch die App überbrückt. Damit schnell 
viele Menschen erreicht werden und das Startup kennenlernen, hat sich MyPostcard 
an Blogger und Influencer Relations bedient.  
 
4.2.1 Über das Unternehmen 
Das Startup MyPostcard wurde von Oliver Kray gegründet und startete im Mai 2014. Er 
hatte die Idee das Nischendasein von Postkarten in der heutigen Zeit zu ändern. Um 
das traditionelle Medium der Postkarte in die digitale Zeit zu packen handelt es sich bei 
MyPostcard um eine App, die man auf das Smartphone laden kann. Anschließend 
kann man eigene Fotos hochladen und direkt als haptische Postkarte verschicken. Das 
Anfertigen und Versenden einer individuellen Postkarte ist auch am Computer möglich. 
Neben der Möglichkeit ein eigenes Bild als Postkarte zu versenden ist über die App 
zusätzlich ein Grußkarten-Shop abrufbar. Zu verschiedenen Anlässen gibt es Postkar-
ten, die nur noch eines Textes und Zielorts bedürfen.  
Das Drucken und Verschicken einer Karte kostet jeweils 1,99 Euro, hierbei handelt es 
sich um einen weltweiten Festpreis. Zwar hat MyPostcard dadurch eine geringe Ge-
winnmarge, jedoch wächst die Postkarten-Gemeinschaft stetig an. Das geschätzte 
Marktvolumen liegt bei bis zu 800 Millionen Postkarten in Deutschland. 76 
Um an Reichweite und Bekanntheit zu gewinnen setzt MyPostcard auf eine Mischung 
aus verschiedenen PR- und Marketingmaßnahmen. Hierzu gehören unter anderem 
klassische PR, Facebook-Werbeanzeigen, Kooperationen mit Hotelketten, Messebe-
suche und der Einsatz von Blogger Relations. Sympathie und Vertrauen weckt das 
Unternehmen durch einen offenen Umgang mit der Community.  
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Soziale Netzwerke wie Facebook und Instagram werden eingesetzt, um Blicke hinter 
die Kulissen werfen zu können.  
Die Zielgruppe von MyPostcard ist bunt gemischt, von Digital Natives bis hin zu älteren 
Menschen ist jede Altersgruppe vertreten. Dies ist möglich, weil Postkarten für jede 
dieser Zielgruppen interessant sind. Für die jüngere Generation ist es ein Anreiz coole 
Postkarten zu versenden, für ältere Personen der Nostalgiefaktor. Ziel von MyPostcard 
ist es an Bekanntheit zu gewinnen und langfristig auch international die beliebteste 
Postkarten-App zu sein.77 
Das Unternehmen beteiligt sich an sozialen Projekten wie zum Beispiel „Blogger für 
Flüchtlinge“. Die Organisation möchte die Flüchtlingshilfe aktiv unterstützen und für 
mehr Akzeptanz sorgen. MyPostcard hatte hierfür eine Postkarte entworfen, welche in 
die Stadt Heidenau gesendet wurde. Anlass hierfür waren Ausschreitungen rechtsradi-
kaler Demonstrationen, welche gegen Flüchtlinge protestierten. Mit der Teilnahme am 
Projekt „Blogger für Flüchtlinge“ und dem Versenden von insgesamt 1.000 Postkarten 
nach Heidenau wollte MyPostcard ein Zeichen gegen Rassismus und Fremdenfeind-
lichkeit setzen. Die Postkarten waren mit englischsprachigen Grüßen versehen und 
wurden von den Flüchtlingen in Empfang genommen.  
 
4.2.2 Eine Postkarte per App verschicken 
Die MyPostcard-App ist im Apple iTunes-Store sowie dem Android Appstore erhältlich. 
Der Download ist kostenlos, ebenso wie das Versenden der ersten Postkarte. Jede 
weitere versendete Post- oder Grußkarte kostet 1,99 Euro inklusive Versandkosten. 
Die Bedienung der App ist überschaubar gestaltet.  
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Abbildung 11: Screenshots aus der MyPostcard-App (Quelle: Pressematerial MyPostcard) 
Nach Download der App kann der Nutzer sich anmelden oder ohne Registrierung fort-
fahren. Es wird ein Bild hochgeladen, entweder aus einem Ordner vom Smartphone 
direkt oder vom eigenen Instagram-Account. Es kann auch direkt in der MyPostcard-
App ein Bild geschossen werden. Nachdem das Bild gewählt und erfolgreich hochge-
laden ist, kann man das Design anpassen. Hierfür gibt es vier verschiedene Postkar-
ten-Stile: Classic, Trio Collage, Multi Collage und Instant. Bei der Classic-Variante 
kann man ein Foto mit zehn verschiedenen Rahmendesigns kombinieren.  
 
Die Stile Trio und Multi Collage ermöglichen das Verwenden von mehreren Bildern, 
aus welchen anschließend eine Collage erstellt wird. Die Multi Collage-Variante bein-
haltet sechs Fotos. Instant gestaltet die Postkarte im Polaroid-Stil. Nach der Wahl des 
Styles kann auf der Rückseite ein Text verfasst werden. Diesen tippt man direkt in der 
App ab, anschließend stehen verschiedene Schriften zur Auswahl. Es können maximal 
450 Zeichen geschrieben werden. Zum Schluss wird die Adresse des Empfängers ein-
gegeben. Der Druck der Postkarte sowie der Versand werden anschließend von My-
Postcard erledigt. Sofern keine kostenfreie Postkarte versendet wird kann der Nutzer 
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per PayPal, Lastschrift oder Visa-Karte bezahlen. Die erste Postkarte ist jedoch grund-
sätzlich geschenkt. 78 
4.2.3 Strategie und Umsetzung zum Launch 2014  
Zum App-Launch im November 2014 setzte MyPostcard Blogger Relations als Kom-
munikationsmittel ein. Ziele waren die Ansprache von den passenden Zielgruppen wie 
style-affine Designliebhaber, Fotografen oder Reiselustige. Ein weiteres Ziel war das 
Erreichen von Reichweite und Bekanntheit durch Social-Media-Influencer Relations. 
Die Umsetzung erfolgte gemeinsam mit der PR-Agentur mashup Communications aus 
Berlin und fand statt von November 2014 bis April 2015.  
Neben dem eigenen Corporate Blog, auf welchem Artikel zu Themen wie Reisen, 
Postkarten und Fotografie verfasst werden, wurden verschiedene externe Blogger zum 
Testen der App eingeladen. Der Einsatz von Gutscheincodes für den Leser des Blogs 
wurde in die Strategie mit eingebunden. Des Weiteren wurde Wert auf Storytelling ge-
legt. Dies geschah durch Themenaufhänger wie „analoge vs. Digitale Grüße zu Valen-
tinstag“. Dem Thema Postkarte und somit dem Unternehmen MyPostcard wurden 
mehr Emotionen verliehen. Durch Gespräche auf der iTB-Messe in Berlin mit verschie-
denen Bloggern und Influencern konnte MyPostcard persönliche Kontakte aufbauen 
und sich vorstellen. 79 
Insgesamt konnten während der Zusammenarbeit mit der Agentur in den wichtigen 
Medien in Print, Online und Social Media 55 Veröffentlichungen erzielt werden. Viele 
davon waren in relevanten Blogs und weiteren Social-Media-Kanälen. Es konnten 50 
Links zu MyPostcard generiert werden. Allein der Gutscheincode auf dem Blog daria-
daria.com wurde innerhalb von 24 Stunden 400 eingelöst. Es gab positives Feedback 
in Form von mehreren Kommentaren zum Blogbeitrag. 80 Des stellt den Erfolg der ein-




78 vgl. URL: https://www.mypostcard.com/pdfs/VORLAGE_Presse_Mitteilung_B.pdf, Stand: 27.05.2016 
79 vgl. URL: http://www.mashup-communications.de/2015/11/unsere-best-blogger-cases-2015/, Stand: 
26.05.2016 
80 vgl. URL: http://www.mashup-communications.de/mypostcard/, Stand: 26.05.2016 
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Abbildung 12: Veröffentlichung in dem Blog Ohh Couture 2014 (Quelle: Ohh Couture)  
 
4.2.4 Wie MyPostcard Blogger Relations einsetzt  
MyPostcard pflegt weiterhin Blogger Relations und Influencer Relations. Durch ein In-
terview mit der PR- und Marketingverantwortlichen von MyPostcard Miriam Becker 
konnte ein genauerer Einblick auf die Zusammenarbeit mit Bloggern geworfen werden.  
Ein Blog allein reicht nicht, um für eine Zusammenarbeit mit MyPostcard infrage zu 
kommen. Das Unternehmen legt Wert auf eine hohe Reichweite, als Kennwerte gelten 
hier bei einer kostenlosen Kooperation mindestens 1.000 Facebook-Fans, für bezahlte 
Kooperationen 10.000 Facebook-Fans oder mehr. Neben einer hohen Reichweite ist 
der Style des Blogs von Bedeutung: es sollte zu MyPostcard passen. Hier wird der 
Fokus auf Textsicherheit sowie professionelle und schöne Bilder gerichtet. Der Style 
sollte auch auf den weiteren genutzten Social-Media-Plattformen des Bloggers durch-
ziehen. 
Die klassische Kooperation mit Bloggern ist das Testen der App. Hierzu erhält der 
Blogger die kostenfreie Möglichkeit sich Postkarten zuzusenden, um anschließend 
Bilder davon zu machen und einen Testbericht zu verfassen. In diesem soll MyPost-
card als Empfehlung platziert werden, um die Leser des Blogs zum selbstständigen 
Testen zu animieren. Dies wird zusätzlich unterstützt durch Gratis-Codes, die die Blog-
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ger erhalten und in ihrem Post erwähnen. Die Gratis-Codes können von den Blogle-
sern genutzt werden, um selbst eine kostenlose Postkarte zu erhalten. Bei Bloggerin 
Madeleine von dariadaria.com gab es durch den Code für die ersten 200 Leser, die ihn 
einlösten, eine kostenlose Postkarte. Neben einem Blogpost werden häufig Beiträge 
auf Instagram oder Facebook veröffentlicht mit einer Verlinkung von MyPostcard.  
MyPostcard arbeitet gern mit Bloggern zusammen, weil damit eine bestimmte Ziel-
gruppe angesprochen werden kann. Es kann individuell besprochen werden, wie die 
App im Blog platziert wird, wichtig ist hierbei, dass beide Seiten ehrlich miteinander 
umgehen. Problematisch sieht das Unternehmen Blogger, die etwas Anderes veröf-
fentlichen als besprochen. Das lässt sich nicht vermeiden, da Blogger Meinungsma-
cher sind und immer ihre eigenen Ansichten äußern.  
Jährlich werden ungefähr 5.000 Euro für Blogger Relations aufgewandt. Da MyPost-
card nur saisonal und zu bestimmten Anlässen mit Bloggern zusammenarbeitet lässt 
sich dies nicht auf den einzelnen Monat herunterbrechen. Vorrangig werden Blogger 
Relations zur Urlaubszeit und zu Feiertagen wie Valentinstag oder Ostern genutzt. Das 
Unternehmen gibt pro Blog-Beitrag zwischen 300 bis 1.000 Euro und pro Facebook-
Beitrag 100 bis 300 Euro aus.  
Ziele der Zusammenarbeit sind unter anderem ein positives Bild beim Nutzer hervor zu 
rufen, deshalb legt MyPostcard großen Wert auf die Platzierung im Blog als Empfeh-
lung. Des Weiteren sollen durch die Reichweite mehr potentielle Kunden erreicht wer-
den, um die Nutzung der App zu sichern. Die Zusammenarbeit mit Bloggern soll die 
App bekannt machen und zum Ausprobieren animieren.  
Leider kann nicht genau verfolgt werden, in wieweit Blogger Relations zu mehr Bestel-
lungen, Likes auf den Social-Media-Kanälen von MyPostcard oder Shop-Aufrufen füh-
ren. Jedoch kann anhand der benutzten Gratis-Codes der Blogs verfolgt werden, wie 
viele Leser ihn nutzen und durch welchen Blog sie auf die App gekommen sind.  
MyPostcard sieht Blogger Relations für ihr Unternehmen als sinnvoll an, weil es bei 
ihnen um Emotionen geht. Diese entstehen durch Fotos und Postkarten, welche auto-
matisch mit Urlaub in Verbindung gebracht werden. Durch die emotionale Bindung 
passt das Startup ideal in Blogs. 81  
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5 Was Blogger und Startups von einer 
Zusammenarbeit erwarten      
Was Startups von Blogger Relations erwarten, welche Ziele verfolgt werden und wo 
Blogger Relations überhaupt Sinn machen konnte anhand einer Umfrage genauer er-
forscht werden. Gleichzeitig ist es wichtig zu wissen, was Blogger von Kooperationen 
mit Startups erwarten und anbieten. Dazu wurden mehrere Blogger und Startups kon-
taktiert, um einen Fragebogen auszufüllen. Hierbei sind Unterschiede und Übereinst-
immungen beider befragten Parteien zu erkennen. Es konnte eine Stichprobe von 53 
Blogger und 60 Startups zu dem Thema Blogger Relations in Startup-Unternehmen 
erhoben werden. 82 
 
5.1 Erwartungen und Ziele der Blogger 
Unter den 53 befragten Bloggern sind drei verschiedene Grade der Professionalität 
vertreten. Es wurden Hobbyblogger, professionelle Blogger und professionelle Blogger 
mit Agenturvertretung befragt.  
 
Abbildung 13: Professionalitätsstufen der befragten Blogger (Quelle: eigene Darstellung) 
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Die Hälfte der befragten Blogger ist zwischen 25 bis 30 Jahre alt, Mode und Beauty 
zählen zu den beliebtesten Themen. Es ist zu erkennen, dass Hobbyblogger meist 
jünger sind als professionelle Blogger oder professionelle Blogger mit Agenturvertre-
tung. Bei letzteren Gruppierungen liegt das durchschnittliche Alter zwischen 25 bis 30 
Jahre, bei Hobbybloggern 18 bis 25 Jahre. 83 
Der Hauptgrund, um einen Blog zu führen ist, weil es dem Verfasser oder der Verfas-
serin Spaß macht. Knapp die Hälfte schreib einen Blog, um sich der Welt mitzuteilen. 
Die Intention, Geld damit zu verdienen oder Geschenke zu erhalten, steht nur bei 17 
Prozent im Vordergrund.  
 
Abbildung 14: Gründe für einen Blog (Quelle: eigene Darstellung) 
Für Kooperationen, unabhängig ob Startup oder nicht, waren 85 Prozent offen. Man 
kann sehen, dass kein Unterschied besteht, ob ein Blog professionell oder nur eine 
Nebentätigkeit ist. Es ist für Blogs allgemein möglich Kooperationen mit Unternehmen 
einzugehen, es muss nur zum Blog passen. Bei einer Umfrage der DFJV gaben fast 50 
Prozent der befragten Blogger an, dass sie mit bezahlten Artikeln ihr Geld verdienen. 
Hier wurden verschiedene Themenblogs befragt, unabhängig vom Professionalitäts-
grad. 84 Die styleranking media GmbH konnte im Januar 2015 erfassen, dass Blogger 
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im Schnitt zwischen zwei bis fünf Werbekooperationen pro Monat haben, weniger als 
fünf Prozent gaben an, mehr als 21 Kooperationen pro Monat einzugehen. 85 
Mit einem Startup hat knapp die Hälfte zusammengearbeitet, die häufigsten Kooperati-
onen waren mit den Unternehmen TeaTox, Zalando, About You und Edited. Diese Un-
ternehmen sind alle aus der Startup-Phase herausgewachsen, was zeigt, dass kleinere 
Startups und vor allem auch jüngere eher selten die Zusammenarbeit mit Bloggern 
nutzen. Gleichzeitig lässt sich das Fehlen von jungen Startups erklären durch die ho-
hen Preise und die geringe Gegenleistung, die ein Blogger anbietet. Ein deutlicher Un-
terschied, wer häufig mit Startups kooperiert, ist anhand der Professionalitätsstufe zu 
sehen. Die befragten Hobbyblogger sind seltener Kooperationen mit Startups einge-
gangen als professionelle Blogger und welche mit Agenturvertretung. 86 Das lässt sich 
durch die geringere Reichweite und häufig auch niedrigere Followerzahl der Hob-
byblogger erklären. Ein professioneller Blogger kann von seinen Blogeinnahmen leben, 
was wiederum bedeutet, dass er eine hohe Gefolgschaft und Reichweite besitzt. Beide 
Faktoren sind für Startups sehr wichtig, um eine Kooperation anzufragen und einzuge-
hen. Von den befragten Bloggern, die eine Kooperation mit einem Startup hatten, ver-
langen über 40 Prozent 5.000 Euro oder mehr pro Kooperation, dicht gefolgt von 
starken 27 Prozent mit 1.000 bis 5.000 Euro.  
 
Abbildung 15: Preis pro Kooperation (Quelle: eigene Darstellung) 
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Im Preis sind ein Blogbeitrag und die Verlinkung des Unternehmens enthalten, bei über 
der Hälfte sind auch noch Beiträge Instagram und Facebook, selten auch Twitter, mit 
enthalten. YouTube-Videos werden nicht mit einkalkuliert. Dass wenige einen Tweet 
anbieten lässt sich damit begründen, dass die befragten Blogger größtenteils keinen 
Twitter-Account besitzen und somit dies nicht anbieten können. Der Aufwand, der für 
das Erstellen eines YouTube-Videos entsteht, ist groß, weshalb diese Leistung nicht 
mitinbegriffen ist.  
Eine Preisdifferenz gibt es anhand der Professionalität zu erkennen. Hobbyblogger 
verlangen für eine Kooperation mit einem Unternehmen, unabhängig ob Startup oder 
nicht, zwischen 100 bis 500 Euro, oft reichen ihnen auch zur Verfügung gestellte Pro-
dukte und andere immaterielle Leistungen. Des Weiteren bieten einige Hobbyblogger 
häufig kostenlose Kooperationen an. Dies lässt sich dadurch erklären, dass viele erst 
eine Basis aufbauen wollen, um mehr Reichweite zu erlangen und in Suchmaschinen 
wie Google ein höheres Ranking zu erhalten. Durch das Erwähnen von Firmennamen 
kann bei einer Suche nach dieser nämlich der Blog im Google-Ranking weiter oben 
erscheinen, was sowohl Blogger als auch Unternehmen nützt. „Je häufiger eine Seite 
[...] mit anderen Seiten im Netz verlinkt ist, desto höher schätzt Google dessen Rele-
vanz ein.“ 87 Postet also ein Blogger einen Betrag, welcher anderen Bloggern gefällt, 
verlinken diese den Post. Dadurch steigt der Beitrag im Google Ranking nach oben 
und erzeugt Aufmerksamkeit.  
Die befragten professionellen Blogger kosten deutlich mehr: sie verlangen im Dur-
schnitt 1.000 bis 5.000 Euro, einige sogar über 5.000 Euro. Die bereits vorhandene 
Reichweite und Professionalität des Blogs rechtfertigt den Preis und wird auch von den 
Unternehmen bezahlt. Eine weitere Steigerung im Preis pro Kooperation zeigen Blogs 
mit Agenturvertretung auf. Über Drei Viertel der befragten Agentur-Blogger verlangen 
5.000 Euro oder mehr bei einer Kooperation mit einem Unternehmen. 88 
Interessant ist, wie viel die befragten Blogger für die stattgefundenen Kooperationen 
mit einem Startup letztendlich verlangt haben. Die 20 Prozent der befragten Hob-
byblogger haben allesamt eine andere Vergütungsform, zum Beispiel Testprodukte 
oder Gutscheine, als Entlohnung erhalten, nur 40 Prozent wurden zusätzlich bezahlt. 
Professionelle Blogger änderten an ihrer normalen Vergütung wenig, Drei Viertel wur-
den auch hier normal vergütet. Bei den professionellen Bloggern mit Agentur war zu 
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sehen, dass diese eine Kombination aus Vergütung und Produkten bevorzugen. 89 
Schlussfolgernd lässt sich dazu sagen, dass eine Verhandlungsspanne bei den meis-
ten Bloggern vorhanden ist, gerade wenn es sich um Kooperationen Startup-
Unternehmen handelt.  
Ein wichtiges Kriterium zur Entscheidung, ob ein Blogger mit einem Startup kooperiert, 
ist die individuelle und korrekte Ansprache bei der ersten Kontaktaufnahme. Blogger 
wollen nicht mit einer 0815-Rundmail angeschrieben werden, es ist ihnen wichtig, dass 
ihr Name im Anschreiben steht, man auf den Inhalt des Blogs eingeht und weshalb 
dieser für eine Kooperation infrage kommt. Auch wichtig ist, dass das Produkt oder 
Unternehmen interessant wirkt und überzeugt. Ein sympathischer Ansprechpartner ist 
fast allen befragten Bloggern wichtig, dadurch wird das Zusammenarbeiten erleichtert. 
Für weniger als die Hälfte ist die Vergütung von Bedeutung. Das zeigt, dass man als 
Startup durchaus Chancen hat mit Bloggern zu kooperieren, sofern man die anderen 
Faktoren beachtet. Es zeigt sich, dass Blogger nicht käuflich sind. Daraus lässt sich 
annehmen, dass die menschliche Zwischenebene stimmen muss, sonst hilft auch die 
beste Bezahlung nichts. 90 
Von den Bloggern, die eine Kooperation mit einem Startup hatten, waren 80 Prozent 
zufrieden wie die Zusammenarbeit verlief. 20 Prozent empfanden die Kooperation als 
nicht zufriedenstellend. Die Gründe fielen unterschiedlich aus. Gelobt wurden eine faire 
Vergütung trotz geringer finanzieller Mittel, Textfreiheit und die gute Organisation der 
Kooperation. Auch als positives Feedback gaben viele Blogger an, dass sie keinen 
Zeitdruck hatten, sondern sich frei einteilen konnten wann der Beitrag online geht. Als 
störend wurde von einigen empfunden, dass sie ihre Texte mehrmals bearbeiten muss-
ten, da das Startup nicht zufrieden war. Bemängelt wurde auch das unaufgeforderte 
Zusenden von Produkten, was von Bloggern als unangenehm empfunden wird, da sie 
viel Post am Tag erhalten und Unangekündigtes Platz wegnimmt und unpersönlich ist. 
Zu erkennen ist, dass die Unzufriedenheit bei den professionellen Bloggern mit Agen-
turvertretung vorlag. Das lässt sich so begründen, dass solche Blogger höhere An-
sprüche an Kooperationen haben, da sie bereits Mehrere hatten, auch mit großen 
Firmen. Deshalb gehen sie an eine Startup-Zusammenarbeit mit anderen Erwartungen 




89 vgl. Anlage II, Abb. 21 - 23 
90 vgl. Anlage II, Abb. 19 
91 vgl. Anlage II, Abb. 25 & 26 
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5.2 Wie deutsche Startups Blogger Relations nutzen 
Die 60 befragten Startups sind in verschiedenen Branchen angesiedelt. Eine Zwei-
fachauswahl bei der Brancheneinteilung war möglich. Demzufolge ist die Hälfte im E-
Commerce und Einzelhandel tätig, 20 Prozent vertreiben Lebensmittel. Mode wird von 
ungefähr 18 Prozent bedient. Dienstleistungen und Kosmetik sind ebenfalls mit jeweils 
fast 15 Prozent vertreten. Gesundheits- und Pharma-Branchen mit je 10 Prozent dabei. 
Zu den Branchen, die am wenigsten vertreten sind, zählen Social Media, Logistik und 
Telekommunikation.92 
Klassische Pressearbeit wird von fast 90 Prozent der Teilnehmer betrieben, über die 
Hälfte davon wird jedoch nicht von einer PR-Agentur betreut. Eine externe PR-Agentur 
ziehen nur knapp 37 Prozent zu Rate. Gründe hierfür sind der hohe Preis und viele 
Startups leiten ihre PR-Arbeit intern.  
 
Abbildung 16: Haben Sie Blogger Relations schon einmal genutzt?  
Von Blogger Relations haben über 60 Prozent schon einmal Gebrauch gemacht. Von 
den 22 befragten Agenturbetreuten Startups haben über 50 Prozent Blogger Relations 
genutzt, von den 38 Startups ohne PR-Agentur fast 70 Prozent. 93Dieser Unterschied 
lässt sich damit erklären, dass PR-Agenturen noch Nachholbedarf haben, wenn es um 
die Zusammenarbeit mit Bloggern geht. Die alten Methoden der PR können bei Blog-
gern nicht angewandt werden, anders als bei der Beziehungspflege mit Journalisten 
kann man einem Blogger nicht nur Informationen in Form von Pressetexten abliefern 
und darauf hoffen, dass dieser darüberschreibt.  
																																								 																				
	
92 vgl. Anlage III, Abb. 27 
93 vgl. Anlage III, Abb. 31 - 33 
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PR-Agenturen müssen eine Beziehung zu Bloggern aufbauen und ihnen einen Mehr-
wert bieten. 94 Startups sind junge Unternehmen, so auch deren Mitarbeiter. Gerade in 
den PR-Positionen sieht man häufig junge Menschen, die offen für Neues sind und mit 
dem Internet aufgewachsen sind. Der Vorteil ein Digital Native zu sein und PR-Arbeit 
zu betreiben zahlt sich hier aus, dadurch sind Blogger Relations für interne PR-
Abteilungen kein Neuland.  
Bei den befragten Startups, die bereits Blogger Relations genutzt haben, konnte Fol-
gendes nachgewiesen werden. Die häufigsten Kooperationsformen sind Produkttests, 
Sponsored Posts und Gewinnspiele. Die Hälfte der Startups, die Blogger Relations 
eingesetzt haben, veranstalten Blogger Events. Für über ein Viertel kamen auch Ad-
vertorials und klassische Werbung zum Einsatz. Am wenigsten genutzt wurden Work-
shops und Blogger-Reisen. Dies lässt sich auf die hohen Kosten, die ein Workshop 
oder eine Blogger-Reise mit sich bringen, zurückführen, sowie dass diese Art von Ko-
operation nur zu wenigen Startups passt und sich als sinnvoll erweist.  95 
Wichtige Entscheidungskriterien bei der Wahl des Bloggers sind eine hohe Reichweite 
und Follower-Anzahl. 50 Prozent der Startups, die bereits Blogger Relations genutzt 
haben, finden es wichtig, dass der Blogger auf mehreren Social-Media-Kanälen vertre-
ten ist. Ein Auge für gute Bilder und Textsicherheit sind knapp der Hälfte wichtig, 20 
Prozent gaben weitere Gründe an, wie zum Beispiel die Qualität des Blogs oder des-
sen langjähriges Bestehen. 96 
50 Prozent haben für Blogger Relations einen Mix aus Geschenken und Vergütung 
ausgegeben. Knapp 30 Prozent entlohnten nur mit Geschenken, 18 Prozent durch rei-
ne Bezahlung. Unter 3 Prozent hatten unentgeltliche Blogger Relations. Ähnlich wie bei 
der Umfrage unter den Bloggern ist hier erkenntlich, dass eine Verhandlungsspanne 
vorhanden ist. Andernfalls gäbe es keine solche Diversität in den Vergütungsformen. 
Kostentechnisch lagen die Ausgaben bei der Hälfte bei 1.000 bis 5.000 Euro. Ein Fünf-
tel zahlte 5.000 Euro oder mehr, 16 Prozent zwischen 500 bis 1.000 Euro. 8 Prozent 
gaben an, nichts bezahlt zu haben. Die Startups, welche über 5.000 Euro investiert 
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95 vgl. Anlage III, Abb. 34 
96 vgl. Anlage III, Abb. 35 
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haben, haben Blogger Events und Produkttests am meisten eingesetzt sowie Gewinn-
spiele, wodurch sich die hohen Ausgaben erklären lassen.97 
Als Ziele hatten fast alle die Erhöhung des Bekanntheitsgrades im Auge. Dies ist durch 
die Reichweite eines Bloggers leicht zu realisieren. Blogger mit mehreren Social-
Media-Kanälen streuen einen Beitrag über ein Startup gleich auf verschiedenen Kom-
munikationswegen, es werden mehrere Personen angesprochen. Gerade bei Gewinn-
spielkooperationen werden auf Netzwerken wie Instagram Bilder eines Bloggers 
repostet und mit Hashtags markiert. Das erhöht den Bekanntheitsgrad eines Startups 
sehr. Der Imageaufbau ist über 70 Prozent wichtig und als Ziel für die Blogger Relati-
ons vorgenommen worden. Knapp über die Hälfte möchte ihren Umsatz steigern, was 
häufig auch der Fall ist, da die Followers eines Bloggers die von ihm empfohlenen Pro-
dukte nachkaufen. Sympathie erzeugen ist für die Hälfte der befragten Startups wich-
tig. Durch das Einbinden von Bloggern ist das möglich, da deren Berichterstattung 
authentisch wirkt und somit als sympathisch gilt. Das Ansprechen neuer Zielgruppen ist 
den wenigsten wichtig, nur 34 Prozent haben dieses Ziel vor Augen. 98 Das lässt sich 
dadurch erklären, dass die meisten Startups bereits die Zielgruppe von Blogs anspre-
chen, also eine junge Gemeinschaft. Somit wirken Blogger Relations unterstützend und 
müssen nicht für die Gewinnung neuer Zielgruppen eingesetzt werden, sondern viel-
mehr zur Beibehaltung der vorhandenen Zielgruppen.  
Fast 90 Prozent der Startups finden, dass die Investition sich rentiert hat. 13,2 Prozent 
sind anderer Meinung. Gründe, weshalb die Investition sich bei ihnen nicht gelohnt hat 
sind unterschiedlich. Unzuverlässigkeit und eine komplizierte Arbeitsweise wurden be-
mängelt. Es sei ein hoher zeitlicher Aufwand, auf welchen nicht die gewünschten Er-
gebnisse folgten. Des Weiteren wurde bemängelt, dass Blogger die finanzielle Lage 
eines Startups nicht nachvollziehen können und wenig entgegenkommend sind. 
Rechtschreibfehler und ein lustloser Schreibstil waren auch Gründe, weshalb ein Star-
tup mit der Zusammenarbeit nicht zufrieden war. Fast 70 Prozent gaben an durch 
Blogger Relations ihre Ziele schneller erreicht zu haben. Andere sind der Ansicht, dass 
sie mit klassischer PR mehr erreichen. 99 
Es konnte ein allgemeines Feedback zur Zusammenarbeit mit den Bloggern abgeben 
werden. Hier sind folgende negative Aspekte häufig vorgekommen: viele bemängelten, 
dass Blogger unzuverlässig sind und sich nicht an Abmachungen halten. Die fehlende 
																																								 																				
	
97 vgl. Anlage III, Abb. 36 & 40 
98 vgl. Anlage III, Abb. 38 
99 vgl. Anlage III, Abb. 37 & 39 
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Professionalität sahen einige als ein Problem an. Sie sind schlecht organisiert und hal-
ten sich nicht an vereinbarte Termine, vertrösten die Startups mit Ausreden. Man be-
merkt, dass der Grad der Professionalität eine wichtige Rolle spielt. Bei Bloggern mit 
Agentur passiert so etwas eher selten, da diese auch Druck von ihrer Agentur erhalten. 
Bei Hobbybloggern, die nicht von den Einnahmen ihres Blogs abhängig sind, kann so 
etwas eher vorkommen, da sie noch einen anderen Job haben und der Blog ein Ne-
benerwerb ist. Einige Blogger kaufen ihre Followers, wodurch die Angaben der Reich-
weite nicht genau zu ermitteln sind. Startups, die dies vorher nicht überprüft hatten, 
stellten fest, dass auf einen Beitrag wenig Resonanz kam. Hier ist es vor allem wichtig 
auf die Interaktionsrate eines Bloggers zu achten. Die Rechtschreibkenntnisse wurden 
auch sehr oft kritisiert, dies führt zu der Annahme, dass Blogger ihren Beitrag vor dem 
Veröffentlichen nicht noch einmal mit dem Startup absprechen oder lektorieren lassen.  
Abgesehen von den negativen Aspekten gab es auch ausreichend positive Meinungen. 
Hierzu zählte vor allem die Kommunikation auf Augenhöhe. Blogger wie auch Startups 
sind meist junge Gruppen, weshalb man sich leichter austauschen kann. Die direkte 
Ansprache der eigenen Zielgruppe wurde gelobt. Durch Blogs erreicht man ein junges 
und offenes Publikum. Der direkte Kontakt zu Bloggern erleichterte die Zusammenar-
beit, wodurch auch auf den Endverbraucher eingegangen werden konnte. Die Zusam-
menarbeit hat den meisten Startups Spaß gemacht. 100 
Neben den Startups, die bereits Blogger Relations eingesetzt haben, gab es auch 22 
Teilnehmer, die es bisher noch nicht genutzt haben. Die Gründe sind unterschiedlich, 
fast 70 Prozent gaben an, dass kein Bedarf bestehe. Dass Blogger Relations nicht zum 
Unternehmen passen, war für 45 Prozent ein Grund das Kommunikationsmittel nicht 
einzusetzen. Ein Fünftel gab an, dass es zu unseriös sei. Nur 13 Prozent schreckten 
die hohen Kosten ab. 101 
Für 40 Prozent kämen Blogger Relations infrage, wenn der Blogger sympathisch sei 
oder eine PR-Agentur es empfehlen würde. Stimmt das Preis-Leistungs-Verhältnis 
würden 36 Prozent auf Blogger Relations zurückgreifen. Für ebenfalls 36 Prozent 
kommt die Maßnahme unter keinen Voraussetzungen infrage. So lassen sich auch die 
Ergebnisse erklären, weshalb nur 40 Prozent angaben, dass sie für die Zukunft den 
Einsatz von Blogger Relations geplant haben. 102 
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Betrachtet man die Umfrageergebnisse nach Branchen unterteilt merkt man, in wel-
chen es am Üblichsten ist Blogger Relations zu nutzen und wo es eher weniger Nutzen 
mit sich bringt. Im E-Commerce verwendet man es am meisten, genauso wie in der 
Lebensmittel-Branche. Mode-Startups haben zu 80 Prozent Blogger Relations einge-
setzt, da es zu den Produkten passt und sich gute Kooperationsmöglichkeiten anbie-
ten. Die Kosmetikbranche setzt es ebenfalls gern ein. Branchen wie Dienstleistungen, 
IT, Gesundheit, Pharmazie oder Social Media meiden diese Art von Kommunikations-
mittel. Das lässt sich dadurch erklären, dass es zu diesen Branchen nicht passt. Be-
reits im vorherigen Abschnitt wurde erwähnt, dass solche Startups Blogger Relations 
unter keinen Umständen einsetzen möchten. 103 Man kann davon ausgehen, dass sich 
der Einsatz bei emotionalen Produkten lohnt. Des Weiteren sollten es interaktive The-
men und Branchen sein, damit man mit einem Blogger zusammenarbeiten kann. Es ist 
wichtig, dass das Thema der eigenen Branche auch in Blog-Form vertreten ist. Eher 
selten findet man einen Blog über Pharmaprodukte oder das Testen von Dienstleistun-
gen. Modeblogs oder Schminkblogs gibt es dagegen in großer Menge.  
5.3 Optimierungsansätze für Blogger Relations 
In diesem Unterkapitel wird auf die Probleme von Blogger Relations eingangen, die 
sich durch die beiden Umfragen herauskristallisiert haben. Es sollen Lösungsansätze 
aufgezeigt werden. Dies sind lediglich Annahmen, die anhand der erhobenen Datens-
ätze ermittelt werden konnten. 
Vergleicht man die Ergebnisse der beiden Umfragen wird deutlich, worin das Haupt-
problem liegt: es mangelt an Kommunikation. Beide Parteien gehen mit unterschiedli-
chen Erwartungen an Blogger Relations ran und keiner sagt dem anderen so recht, 
was er genau möchte. Blogger gaben an, dass sie keinen Zeitdruck gehabt hätten. 
Startups bemängelten wiederum, dass der Blogger sich sehr viel Zeit ließ mit dem Tex-
teschreiben. Hier erkennt man, dass das Problem vermieden werden könnte, wenn 
man miteinander klare Termine kommuniziert. Auch wenn einige Blogger die Termine 
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Ein weiteres Problem stellt die gekaufte Followerschaft bei manchen Blogs und auf 
deren Social-Media-Kanälen dar. Für Startups ist dies ganz einfach zu umgehen. Ein 
Blick auf die Interaktionsrate verrät, ob die Reichweite gefälscht ist oder nicht. Hierfür 
gibt es diverse Onlinedienste, wie aus dem Kapitel 3.4 zu entnehmen ist. Ein Grund, 
weshalb Blogger ihre Zahlen fälschen, könnte sein, dass sie sich durch die wachsende 
Professionalität der Blogosphäre unter Druck gesetzt fühlen und versuchen mitzuhal-
ten, um auch noch infrage zu kommen für Kooperationen.  
Geringe Textsicherheit ist ein weiterer Punkt, welcher Optimierung verlangt. Für Star-
tups ist es wichtig, dass ein schlüssiger und fehlerfreier Text auf dem Blog über sie 
veröffentlicht wird. Das liegt daran, dass sie in den meisten Fällen bezahlen und dafür 
eine dementsprechende Leistung erwarten. Blogger können dem entgegenwirken, in-
dem sie ihre Texte vor der Veröffentlichung von einer fremden Person lektorieren las-
sen und anschließend in einem persönlichen oder telefonischen Gespräch mit dem 
Startup klären, wo es noch der Überarbeitung bedarf. Häufig wird ein solches Problem 
per Telefon geklärt, was zu weiteren Missverständnissen und Unzufriedenheit auf bei-
den Seiten führen kann.  
Unaufgefordertes Zusenden von Produkten wurde von den Bloggern bemängelt. Es ist 
anzunehmen, dass dies von Startups gemacht wird, weil sie entweder keine Erfahrung 
mit Blogger Relations haben oder bereits mit dem Blogger kooperiert haben und an-
nahmen, es sei okay etwas ohne vorherige Kontaktaufnahme zuzuschicken. Auch hier 
ist erkenntlich, dass eine klare und direkte Kommunikation die Lösung ist. Dem Mangel 
an Professionalität können Startups auch umgehen, indem sie etwas mehr Geld inves-
tieren und einen professionellen Blogger arrangieren. Da diese hauptberuflich der Tä-
tigkeit nachgehen kann man andere Forderungen stellen und erhält somit auch andere 
Ergebnisse.  
Die persönliche Kontaktaufnahme ist Bloggern besonders wichtig. Für Startups gilt 
daher, dass sie sich zuvor intensiv mit dem Blog befassen, um sich in der Kontaktan-
frage darauf beziehen zu können. Auch die persönliche Ansprache ist wichtig für einen 
Blogger. Bei Blogger Relations geht es um die Beziehungspflege zwischen Unterneh-
men/ Startup und Bloggern. Das sollte auch umgesetzt werden, indem man seinem 
Gegenüber zeigt, dass man ihn oder sie wertschätzt. Durch die individuelle und korrek-
te Ansprache ist hier schon ein erster Schritt in die richtige Richtung getan.  
Zusammenfassend lässt sich sagen, dass beide Parteien mehr miteinander kommuni-
zieren müssen, um Verbesserungen in der Zusammenarbeit zu erhalten. Wenn jeder 
sagt, was er will und man einen Plan aufstellt, wie die Kooperation verlaufen soll, dann 




Im theoretischen Teil wurde erkenntlich, welche Möglichkeiten Blogger Relations all-
gemein bieten und wie diese von Startups genutzt wurden und werden. Es ist bewie-
sen, dass die schnelle Entwicklung im Web 2.0 in der PR-Arbeit unumgänglich ist. 
Hierzu zählen die Blogger Relations. Durch die innovativen Ideen, die hinter einer Star-
tup-Gründung stecken, passen Blogger in den meisten Fällen ideal dazu und bringen 
dem Unternehmen einen Mehrwert. Es ist durch die Beispiele im Theorieteil ersichtlich, 
dass die deutsche Startup-Szene einen großen Nutzen aus der Blogosphäre zieht. Der 
hauptsächliche Nutzen ist hier das schnelle Erreichen mehrerer Personen durch die 
Reichweite der Blogger. Ein Blog bietet einem Startup eine gute Startbasis, um schnell 
bekannt zu werden und Interesse beim Endverbraucher zu wecken, je nachdem wel-
che Kooperationsmöglichkeit angewandt wird. 
Dies wird im empirischen Teil noch einmal bestätigt. Anhand des Interviews mit Frau 
Becker für das Startup MyPostcard und die ausführliche Analyse von Zalandos Blogger 
Relations sieht man, dass mit der richtigen Kampagne in kurzer Zeit viel erreicht wer-
den kann. In beiden Fällen wurden Blogger Relations als Kommunikationsmittel für 
klassische Kommunikationsmaßnahmen verwendet. Beide Firmen bedienten sich dem 
Storytelling. Blogs bieten eine gute Basis, um Geschichten zu erzählen, was für Bran-
chen mit emotionalem Mehrwert gewinnbringend ist.   
Die Hypothese, dass Blogger Relations sich nicht für jede Startup-Branche eignen 
wurde bestätigt durch die Umfrage unter den Startups. Emotionale Themen lassen sich 
in einen Blog besser einbinden als rationale Themen. Branchen wie E-Commerce, Le-
bensmittel, Mode oder Kosmetik profitieren von ihrer Emotionalität, da sie sich für ei-
nen Blogger leichter kommunizieren lassen und beim Leser etwas hervorrufen. 
Rationale Branchen wie IT oder Pharmazie lassen sich für einen Blogger schwieriger 
verpacken. Des Weiteren gibt es dafür wenige Blogger, die diese Themen mit einbin-
den, so gibt es geringe Platzierungsmöglichkeiten. Für rationale Branchen ist es au-
ßerdem wichtig seriös und vertrauenswürdig zu wirken, was durch Blogger nicht 
sichergestellt werden kann. Die meisten Blogger sind Laien, wodurch eine Platzierung 
als Experte nicht möglich ist und dies schlussfolgernd nicht seriös wirkt. Hier bewähren 
sich nach wie vor klassische Kommunikationsmittel wie Zeitschriftenartikel.   
Eine weitere Feststellung konnte herausgearbeitet werden. In vielen Fällen ist es 
schwierig mit Bloggern zusammenzuarbeiten. Startups bemängelten die komplizierte 
Kommunikation und der Mangel an Professionalität in der Blogosphäre. Durch die er-
schwerte Zusammenarbeit kann nicht immer der optimale Nutzen aus Blogger Relati-
ons gezogen werden. Für Startups ist es somit eine Herausforderung mit Bloggern zu 
arbeiten. In Kapitel Fünf stellte sich heraus, dass Blogger und Startups verschiedene 
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Erwartungen von einer Kooperation haben. Am Ende zeigte sich, dass diese oft zu 
hoch waren und nicht erfüllt wurden. Um das zu umgehen bedarf es einer offenen und 
genauen Kommunikation zwischen beiden Seiten.  
Die Annahme, Blogger Relations seien eine eigenständige Entwicklung der PR ist wi-
derlegt. Blogger Relations können nicht als eigene Maßnahme betrachtet werden. Von 
diesem Gedanken muss man loslassen. Es wurde herausgefunden, dass BR vielmehr 
ein Kommunikationsmittel sind. Der Nutzen liegt darin, dass man altbewährte PR-
Maßnahmen mit neuen Mittlern kommunizieren kann. Im Fall der Blogger Relations 
also die Blogger. Um diese Mittlerzielgruppe bei Laune zu behalten gehört die sorgsa-
me Beziehungspflege zu ihnen. Genau hierin liegt der Kern von Blogger Relations: 
pflege die Beziehungen zu den Bloggern, um sie weiterhin für die geplanten PR-
Maßnahmen nutzen zu können.  
Des Weiteren ist abzusehen, dass der Begriff Blogger Relations ausgedient hat, es ist 
zu speziell. Durch die neuen Social-Media-Kanäle wie Instagram, Snapchat oder Y-
ouTube passt der Begriff Influencer Relations besser. Diese Erkenntnis stellte sich im 
Theorieteil ein. Der Begriff umfasst alle Meinungsmacher aus jedem sozialen Netzwerk 
und schließt keinen aus. Denn worauf Startups neben einem ordentlich geführten Blog 
auch noch Wert legen sind weitere Profile auf anderen sozialen Netzwerken. Dies un-
terstreicht die Bedeutung der anderen Influencer. Gerade Startups wie zum Beispiel 
die Uhrenhersteller Kapten & Son setzen auf reine Instagram-Influencer oder YouTu-
ber. 104 
Finanziell eignen sich Blogger & Influencer Relations im Moment noch für Startups. 
Durch relativ geringe finanzielle Mittel können schnell Ergebnisse erzielt werden, wes-
halb es sich lohnt dies bei kurz- und mittelfristigen Zielen einzusetzen. Für qualitative 
Ziele wie den Aufbau des Images oder das Erreichen neuer Zielgruppen eignen sich 
Blogger und Influencer Relations. Ein Influencer zeigt mit seiner Meinung seinen 
Followern, dass er etwas gut findet. Die Followers vertrauen dem Influencer, weshalb 
ein Startup von einer positiven Berichterstattung profitiert und somit ein Image aufbau-
en kann. Quantitative Ziele wie Umsatzsteigerung können ebenfalls erreich werden. 
Das liegt daran, dass durch Influencer viele Personen erreicht werden, viele treffen 
durch die authentische Berichterstattung ihre Kaufentscheidung für ein Produkt. Es 
lässt sich sagen, dass deutsche Startups einen Vorteil aus der Zusammenarbeit mit 
Bloggern ziehen können, sofern sie ihre Absichten und Erwartungen genau kommuni-
																																								 																				
	




zieren und auf den Blogger eingehen. Zudem ist es wichtig die richtigen Meinungsma-
cher zu kontaktieren.  
Meine Hypothese, dass Startups durch Blogger Relations schneller wachsen können 
wurde weder bestätigt noch widerlegt. Anhand der Umfrage bei den Startups konnte 
herausgefunden werden, dass die Hälfte durch Blogger Relations ihre Ziele schneller 
erreicht hat, die andere Hälfte nicht.105 Das lässt sich so erklären, dass es auf die 
Branche und die gesetzten Ziele ankommt. Sofern das Startup die Zielgruppe von In-
fluencern anspricht und die Ziele realistisch gesetzt wurden, können viele dadurch ein 
rapides Wachstum vorlegen. Das Startup Deutsche Worst Behavior beispielsweise 
startete als reiner Social-Media-E-Commerce. Dabei handelt es sich um ein Modelabel, 
welches diverse Kleidungsstücke mit Sprüchen und dem eigenen Firmennamen ver-
kauft. Der aktuelle Trend 2016, Sportkleidung, wird von Worst Behavior verkörpert.   
Durch das Einbinden von Bloggern und Social-Media-Influencern, welche über das 
Startup auf Instagram und weiteren Kanälen berichteten, konnte die angestrebte junge 
Zielgruppe erreicht werden. 2016 zählt der eigene Instagram-Account fast eine halbe 
Million Abonnenten, Kleidungsstücke sind oft innerhalb kürzester Zeit ausverkauft.  
Abschließend lässt sich sagen, dass Startups in Deutschland auf jeden Fall einen 
Mehrwert durch Blogger Relations erhalten. Es kommt darauf an, welche Ziele sie ver-
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Anlage I:  
E-Mail-Interview vom 27.04.2016 mit Frau Miriam Becker, PR- & Marketingverantwort-
liche bei MyPostcard: Wie das Startup MyPostcard Blogger / Influencer Relations nutzt  
1) Welche Kriterien muss ein Blogger/ Influencer erfüllen, um für eine Kooperati-
on mit MyPostcard infrage zu kommen? 
Wichtig ist eine große Reichweite, für kostenfreie Kooperationen sollte ein Blogger o-
der Influencer mindestens 1.000 Facebook-Fans haben, für bezahlte Kooperationen 
erwarten wir mindestens 10.000 Facebook-Fans.  
Der Style ist uns auch sehr wichtig, es sollten schöne Beiträge und Fotos sowohl auf 
dem Blog als auch Facebook, Instagram etc. vorliegen.  
MyPostcard soll als Empfehlung vom Blogger platziert werden. Dazu gehören Postings 
von Produktfotos der MyPostcard-Produkte.  
 
2) Wie kooperiert MyPostcard mit Bloggern und Influencern und welche Ziele 
werden verfolgt?  
Der Blogger testet die app, sendet sich selbst die Produkte (Foto-Prints, Foto-
Postkarten, Grußkarten) zu und fotografiert die Produkte.  
Er/ Sie verfasst einen Blogbeitrag, Instagram-Post oder Facebook-Beitrag, in dem die 
MyPostcard-App den Lesern/ Fans empfohlen wird. Der Blogger schenkt zusätzlich 
Gratis-Codes an seine Leser/ Fans, zum kostenlosen Test der App.  
 
3) Konnten mehr Aufrufe des Shops, Bestellungen oder Likes auf Ihren eigenen 
Social-Media-Kanälen verzeichnet werden, nachdem ein Blogger/ Influencer ei-
nen Post über MyPostcard veröffentlicht hatte?  
Das ist schwer zu tracken, aber man kann sehen, wie viele Leser den Gratis-Code ein-
lösen.  
 
4) Was gefällt Ihnen an der Zusammenarbeit mit Bloggern/ Influencern und was 
nicht?  
Man kann genau eine bestimme Zielgruppe ansprechen. Meist kann man mit den 
Bloggern genau besprechen, wie unsere App platziert wird und was z.B. auf Facebook 
gepostet wird. Dafür muss man aber auch genau sagen, was man will. Manchmal ha-
ben die Blogger schon ihren eigenen Kopf und machen es anders als besprochen. Man 
Anlagen XVIII 
	
nutzt das Vertrauen der Fans in den Blogger für sein eigenes Produkt.  
 
5) Wie viel investieren Sie in Blogger/ Influencer Relations und rentiert sich die 
Investition? 
Das ist nicht jeden Monat gleich. Wir arbeiten vorrangig mit Bloggern im Sommer, da 
unsere App eine Urlaubsapp ist. Oder zu bestimmten Feiertagen wie Muttertag, Ostern 
etc.  
Pro Blogpost investieren wir ca. 300 bis 1.000 Euro, pro Facebook-Post ca. 100 bis 
300 Euro. Insgesamt belaufen sich unsere Kosten für Blogger Relations auf ca. 5.000 
Euro im Jahr.  
 
6) Würden Sie sagen, dass man durch Blogger/ Influencer Relations als Startup 
seine Ziele schneller erreichen kann als durch klassische PR-Maßnahmen?  
Ich denke das kommt auf das Startup an. Bei uns geht es um Emotionen, Fotos und 
Urlaub, daher passt das super mit Bloggern zusammen. Für Tech-Startups, die jede 
Woche neue technologische Errungenschaften haben, die es wert sind zu berichten, 













Anlage II:  
















































































27. Was war gut und was könnte besser gemacht werden? (Feedback zur Koope-
ration mit einem Startup zusammengefasst) 
Positiv:  
faire Vergütung 










Freiheit bei Artikelerstellung 
Kein Zeitdruck 
Lockerer Umgang  
Followeranwuchs durch Kooperation 






Spam durch unangekündigtes Zusenden von Produkten  
Mehrmaliges Auffordern zur Textbearbeitung 
Anstrengend 


















Anlage III:  
 









































































50. Warum wurden Ihre Ziele durch BR nicht erreicht?  
 
Zu wenig Resonanz auf dem Blog 
Höhere Erwartungen als endgültiger Output 
Komplizierte Zusammenarbeit 
 
51. Was hat Ihnen an der Zusammenarbeit mit Bloggern gefallen und was nicht?  
 
Positiv: 
Kommunikation auf Augenhöhe 
Direkte Ansprache der Zielgruppe 











Hiermit erkläre ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbstständig und nur unter Ver-
wendung der angegebenen Literatur und Hilfsmittel angefertigt habe. Stellen, die wört-
lich oder sinngemäß aus Quellen entnommen wurden, sind als solche kenntlich 
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